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CAPITULO |
1. INTRODUCCION A LA COMUNICACION ATL EN EL ECUADOR

Para poder estudiar cobmo se introdujo la comunicacién ATL en el Ecuador estudiaremos

primero todo lo que concierne a la Publicidad y a los medios de comunicacion.
1.1. Introduccién a la comunicacion ATL en el mundo

La publicidad ATL es la que se realiza en los medios masivos para publicitarse esta es
uno de las méas utilizadas en la actualidad pero la publicidad BTL o publicidad no
convencional como es conocida también tienen su desarrollo en la actualidad misma que

no es comisionada por las agencias de publicidad como las anteriores.

Hay que considerar también que con los distintos avances tecnolégicos la forma de hacer
publicidad a cambiado y en la actualidad se tiene otros métodos como por ejemplo el

internet, publicidad on-line, vallas publicitarias, revistas.
1.1.1. Introduccion a la comunicacion ATL a nivel de Latinoamérica

La publicidad ATL es un método de comunicacién que utiliza medios convencionales.
Con esta estrategia pretende llegar a una audiencia mas amplia, ya que se sirve de los

medios llamados masivos.!

Tenemos que considerar que este es uno de los medios mas utilizado por las empresas
que por lo general buscan llegar a un amplio mercado y deciden pautar por television o
radio, siendo los dos los de mayor a cogida para los publicistas mismos que al darse
cuenta que la competencia aumenta deciden crear estrategias para publicitarse y buscan
el medio méas conveniente de acuerdo al segmento al que quieren llegar pero tendran que
considerar que al publicitar por cualquiera de los medios ATL van ha llegar a distintos

mercados no solo al ya establecido.

L BORRINI Alberto, Publicidad la fantasia exacta, Editorial Macchi, Edicion lera, Buenos Aires 1994
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Algunos expertos en mercadotecnia a nivel de Latinoamérica afirman que esta estrategia
se utiliza para posicionar y construir marcas. La efectividad de los anuncios dentro de
estos medios se puede medir como puntos rating en television, pass-along en el caso de
revistas, frecuencia de impactos para carteleras y peridédico. Asi como medidas de la
interaccion con lo anunciado, ya sea una promocion o el contacto directo con la marca, a

través de la comunicacion ATL en los diferentes paises Latinoamericanos.

1.1.2. Introduccion a la comunicacion ATL en el Ecuador
El manejo de la publicidad en los distintos medios de comunicacion del Pais hace
algunos afios estaba manejado por el sector privado mismo que se encargaba de todo la

publicidad que se maneja en los mismos.

Pero sin embargo hay que rescatar que con la nueva Ley de Comunicacién se ha

fortalecido la produccion nacional de los distintos espacios publicitarios.

La television es el medio de comunicacion mas utilizado por las distintas empresas
publicitarias ya que la gran mayoria invierte en este medio porque es el medio de
comunicacion mas utilizado junto con la radio y la prensa que son los que mas utiliza la

gente ecuatoriana posicionandose en el mercado.

1.2.Publicidad
1.2.1. Concepto:

Segun los autores Kotler y Armstrong, autores del libro Fundamentos de Marketing,
definen la publicidad como "cualquier forma pagada de presentacién y promocién no

personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado". 3

1.2.2 Historia de la Publicidad:
Analizaremos brevemente la historia de la publicidad divida en cuatro etapas:

2 http://es.wikipedia.org/wiki/Above_the_line
$PHILIP KOTLER Y GARY ARMSTRONG, Fundamentos de Marketing, Edicion sexta, Pearson,
educacion, 2003, México



Cuadro 1

HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

La era del premarketing

La era de
comunicaciéon en
masa

La era de Ila
investigacioén

La erainteractiva

En la época prehistorica y
hasta la mitad del siglo XVII
se intercambiaban
productos. Durante este
periodo existieron varios
medios tales como las
tablilas de barro, los
pregoneros, entre otros.*

Desde 1700 hasta
las primeras
décadas del siglo
XX, los publicistas
fueron capaces de
llegar a
poblaciones cada
vez mas grandes.

Los periodicos
masivos hicieron
su primera
aparicion en la
década de 1830 y
fueron  seguidos

por las revistas en
1920.°

Las primeras
investigaciones se

basaron en
pardmetros de
edad, sexo 'y
ubicacion

geogréfica de los
consumidores.

Pero en afos
recientes los
publicistas han
podido identificar

cada vez mejor los
segmentos de la
audiencia.®

La comunicacién
sera controlada
cada vez mas por
los consumidores,
quienes
determinaran
dénde y cuando

pueden ser
contactados  con
mensajes

promocionales.

Los publicistas se
dan cuenta que la
confianza del
publico es
importante para la
publicidad exitosa.’

Fuente: KLEPPNER, T. RUSSEL

Elaborado por: Autoras de la tesis

1.2.2. Antecedentes de la Publicidad Moderna:

La publicidad moderna comenzé en Estados Unidos a fines del siglo XIX, y durante el

siguiente siglo se empez6 a introducir la investigacion de la movilizacion para definir la

conducta del consumidor, los analisis de los distintos medios para llegar a los clientes

objetivos y las estrategias creativas que serviran para mejorar los mensajes de venta.

La publicidad es una herramienta de comunicacién que requiere componentes que son:

* Kleppner,Russel Thomas, otros, Publicidad, Editorial Pearson, 16° Edicién, México 2005.
® Kleppner,Russel Thomas, otros, Publicidad, Editorial Pearson, 16° Edicién, México 2005.
® Kleppner,Russel Thomas, otros, Publicidad, Editorial Pearson, 16° Edicién, México 2005.
” Kleppner,Russel Thomas, otros, Publicidad, Editorial Pearson, 16° Edicién, México 2005.




Cuadro 2
COMPONENTES DE LA PUBLICIDAD

- -

- Y B ™
' INTERCAMBIO ‘ ( UNA ECONOMIA EN LA |
CENTRALIZADO CUAL LA OFERTA ES
\ SUPERIOR A LA
3 ded DEMANDA
(O8] venaedores Yy .
Cag o5 cuando_exsten
directamente unos con otros. 3 =
‘ I ema;)qld%aga aqu; el rol de
J—— a publicidad es informar.
o v ~ \2P
\\.\
COMPONENTES |
DE LA |
PUBLICIDAD /

Fuente: KLEPPNER, RUSSEL THOMAS.
Elaborado por: Autoras de la tesis.

Hay que tener presente que la publicidad ya es parte de nuestra vida diaria, no importa
donde estemos siempre esta ahi educandonos e induciéndonos a comprar y consumir
nuevos productos o servicios. Es parte de nuestro sistema econdémico y esta relacionado
con la fabricacion, distribucion y comercializacion y venta de los distintos productos o

servicios gque existen en nuestro medio.




1.2.3. Caracteristicas de la publicidad

La publicidad es uno de los medios masivos de comunicacion, como la television, la
radio, los medios impresos, el internet, entre otros. Este tiene caracteristicas distintas a

las del resto de elementos del mix de promociones.®
v La publicidad necesita de un patrocinador:

Esto quiere decir alguien interesado en informar, recordar o persuadir a un puablico

objetivo, acerca de sus productos, bienes o servicios con los que cuentan.
v La publicidad tiene un costo:

Las empresas grandes en especial invierten mucho dinero en publicitarse y esto puede

resultar muy costoso dependiendo del medio de comunicacion que vayan a utilizar.
v La publicidad tiene un publico objetivo:

Cada empresa o0 persona que desea hacer publicidad siempre tendra que analizar el
medio y el segmento por ejemplo: una regién geografica, un segmento demografico

(hombres, mujeres, nifios, etc.), un segmento socioeconémico, etc.’
v La publicidad tiene objetivos que cumplir:
La publicidad cuenta con 4 objetivos que son:

Informar
Recordar
Persuadir
Vender

N

8 Accesada, el 03/01/2014, La publicidad,
https://sites.google.com/site/634lacomunicacion/caracteristicas-de-la-publicidad

% Accesada, el 03/01/2014, La publicidad,
https://sites.google.com/site/634lacomunicacion/caracteristicas-de-la-publicidad



https://sites.google.com/site/634lacomunicacion/caracteristicas-de-la-publicidad
https://sites.google.com/site/634lacomunicacion/caracteristicas-de-la-publicidad

v La publicidad utiliza medios masivos de comunicacion:

Por lo general los medios de comunicacion mas utilizados son los considerados masivos
como son la television, el radio, revistas, la prensa mismo que son utilizados por gran

parte de la poblacion. El internet es otro medio que en la actualidad es muy utilizado.

1.2.4. Objetivos de la publicidad

Hay autores que consideran que “el verdadero objetivo de la publicidad es vender™®™ la

mayoria busca satisfacer las necesidades de los consumidores. Pero hay que considerar
que los objetivos de la publicidad no siempre serdn vender ya que dependeran de la
necesidad que tenga la empresa que publicita por los diferentes medios sin embargo hay

objetivos como los siguientes:

4, ANTRIM WILLIAM, Publicidad, Editorial Serie Door 1975, Mexico
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Cuadro 3

OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

Objetivos de | Objetivo de | Objetivos sobre la | Objetivos de actitud | Objetivo de
exposiciéon comunicacion memoria hacia la marca intencion
Alcanzar a | Estos se centran | Acceder a la memoria | El objetivo es | Desplazar la
nuestro publico | en tres etapas del | del receptor limitada en | posicionar la marca | mente del
objetivo proceso de | su capacidad de |en la mente del | consumidor
(cobertura aprendizaje los | procesamiento y | consumidor. Los | hacia la marca
efectiva) en un | mismos que son: | reactiva ante abusos | consumidores como

namero de
veces
determinado
(frecuencia
efectiva)
generando
objetivos
comunicacion.

los
de

La percepcion del
anuncio, la
generacion o]
modificacion de
las actitudes
hacia la marca y
las  intenciones
de compra.

Los objetivos de
comunicacion se
conciben en
persuadir a la
audiencia.”**

comerciales y lograr los

efectos
sobre
Procesos

deseados
la  memoria.
de la

memoria;

v

La informacion
presentada se
transforma  de
una forma fisica
a una
representacion
de memoria.

El

almacenamiento
€S un proceso
gue va ocupar

un lugar para
guardar la
informacion.

La recuperacion
0 acceso a la
informacion
almacenada®.

potenciales conocen
de la existencia de
mas de una marca
en una categoria de
producto.

Componentes de la
estructura de actitud:

Cognitivo:

Esto se refiere al
conocimiento que las
personas tienen a
cerca de la marca.
Afectivo:

Son los sentimientos,
la atraccion
emocional que la
marca es capaz de
brindar, la
significacion
simbolica, la
capacidad de Ila

marca de reflejar la
personalidad vy el
estilo de vida.

Conativo:
Se refiere a las
tendencias 0
predisposiciones a la
accion hacia la
marca.™

antecedente de
la compra o
uso.

Fuente: E, Bigne
Realizado por: Autoras de la tesis

' ENRIQUE Bigne, “Promocién Comercial”, Edicion lera, Editorial ESIC, Espafia, 2003
2 ENRIQUE Bigne, “Promocién Comercial”, Edicion lera, Editorial ESIC, Espafia, 2003
BENRIQUE Bigne, “Promocién Comercial”, Edicién lera, Editorial ESIC, Espafia, 2003
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1.2.5. Fines de publicidad

La publicidad tiene como fin dar a conocer los distintos mensajes publicitarios a través
de los diferentes medios de comunicacion, incitando de esta manera al consumo de los

diferentes bienes, servicios o productos con los que se cuentan.
1.2.6. Tipos de publicidad

Seqgun los autores Laura Fischer y Jorge Espejo

Tenemos los siguientes tipos de publicidad mas utilizados:

Cuadro 4

TIPOS DE PUBLICIDAD

TIPOS DE PUBLICIDAD DESCRIPCION

Propaganda: Por lo general se realizan en medios masivos
de comunicacion

- Publicidad por fabricantes

Publicidad de acuerdo a quién lo patrocina - Publicidad por intermediarios

estas se dividen en: o o
- Publicidad hecha por una organizaciéon

no lucrativa.

- Publicidad por organizaciones no
comerciales / no lucrativas, como

hospitales.
Por ejemplo, publicidad individual, patrocinada
Publicidad de acuerdo con la forma de por un individuo o una organizacion que actla
pago: en lo individual.
Publicidad de acuerdo con el tipo y - Publicidad para estimular la demanda
propdsito del mensaje: primaria: Se utiliza principalmente en la
introduccion de productos nuevos para
el mercado.

- Publicidad para estimular la demanda
selectiva: Se promueve la demanda de
una marca especifica.




TIPOS DE PUBLICIDAD

DESCRIPCION

Publicidad segun el enfoque del mensaje:

Publicidad en el producto: Su propdsito
es informar acerca del producto.
Publicidad institucional: Crea una
imagen favorable del anunciante.
Publicidad de relaciones publicas: Se
usa para crear una imagen favorable de
la empresa ante empleados,
accionistas o publico en general.
Publicidad de servicio publico: Su
objetivo es cambiar actitudes o
conductas para el bien de la comunidad
o el publico en general.

Publicidad de acuerdo al receptor:

Publicidad a consumidores: Por
ejemplo, publicidad nacional respaldada
por fabricantes o publicidad local
patrocinada por los minoristas y dirigida
a los consumidores.

Publicidad a fabricantes: Se divide en:
1) Publicidad a organizaciones
comerciales, 2) publicidad profesional y
3) publicidad boca a boca

Orienta al consumidor para que no haga

Publicidad social: gastos superfluos y compre solo lo

indispensable.

Publicidad subliminal: Son mensajes que se

Publicidad subliminal: captan pero no se descubren, es vender

mediante la atraccion subliminal de la atencién
a necesidades reprimidas existentes a nivel
subconsciente o inconsciente de la mente del
individuo que percibe dicho mensaje. **

Fuente: L, Fischer y J, Espejo
Elaborado por: Autoras de la tesis

“Accesado 13/01/2014 Tipos de publicidad, Promonegocios.net

http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/publicidad-tipos.html
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1.2.7. Ventajas y desventajas de la publicidad:

Cuadro 5
VENTAJAS DESVENTAJAS
La publicidad brinda informacion. La publicidad educa a los |La publicidad esta dividida: La
consumidores: Esta advierte | publicidad tiene el proposito de
sobre el proposito, las | persuadir de que compren un

caracteristicas, los beneficios y el
valor del producto que se esta
anunciando, también le brinda
informacién al posible consumidor
0 comprador para tomar una
decisiébn ayudando a mejorar la
calidad de vida de los
consumidores.

determinado producto o servicio,
esta a favor del producto que
promueve aunque se tiene que
considerar que la informacién que
se promueve no es pura porque
busque hacer que el producto se
vea bien.

La publicidad eleva el estdndar de | La publicidad hace que los
vida. productos sean mas
econdmicos: La publicidad ayuda
a una compafia a vender mas
articulos. Esto hace que exista una
mayor demanda y las empresas
producen mas a menores costos.

La publicidad sélo eleva el
estandar de vida de algunos. La
publicidad no eleva los ingresos ni
mejora los estandares de vida.

La publicidad afecta tu felicidad. La publicidad refleja  las
prioridades de la sociedad: esta
promueve la buena vida.

La publicidad promueve el
materialismo: Ya que mediante los
anuncios se promueven productos
como simbolo de estatus y éxito.

La publicidad afecta a los |La publicidad sirve de apoyo a
medios: Los medios de | varios medios: El dinero que se
comunicacién masiva estan | invierte en publicidad permite tener
disefiados para llegar a una | acceso a varios proveedores de
enorme cantidad de personas. informacion y entretenimiento.

La publicidad afecta a la
informacién disponible: los
publicistas pueden moldear el
contenido y tendran el apoyo,
siendo esta razén por lo que
programas de estreno no logren
atraer la atencion del publico.

Fuente: tomado del siguiente link accesado el 22/12/2013"
Realizado por: Autoras

Y Accesada,05/01/2014, http://books.google.com.ec/books?id=5Kg0JkR4brOC &printsec=frontcover&dg=

publicidad&hl=es&sa=X&ei=DLuWUvXpBvTTsASjgoGQAg&ved=0CDgQ6 AEWAg#v=0nepage&g&f

=false
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1.2.8. Elementos de la publicidad

La publicidad posee cinco elementos caracteristicos de la comunicacion:
1. Sujeto Emisor:

El sujeto emisor se denomina anunciante, pues no hay limites tedricos que defina quien
pueda emitir un anuncio. Se incluyen también a todas las empresas privadas o publicas,
las instituciones sin fines de lucro, las instituciones politicas incluido los organismos del

gobierno.*®
2. Sujeto receptor:

Se tiene que considerar que no se define un nivel ya que el mensaje puede llegar a varias
personas porque es publico y no es controlado, es por eso que los publicitarios tienen
que ser muy precisos al momento de escoger su mercado objetivo porque solo asi van a

tener una campafia adecuada de publicidad.’
3. Objetivo de la publicidad

Este seré la razon del porque las empresas estan realizando la campafia publicitaria como

por ejemplo: dar a conocer un nuevo producto con el que cuenta la empresa.
4. Medios de Publicidad:

Este es el medio por el que vamos a trasmitir el mensaje que se escogioé aqui tenemos
diversas formas siendo las més utilizadas las siguientes: radio, television, prensa,

internet, vallas, revistas, paginas web, redes sociales. Etc.
5. Fin de la Publicidad:

Aqui esta el mensaje publicitario que se quiere dar a conocer mediante la utilizacion de

los distintos medios publicitarios.

La informacion trasmitida tendra que Ilamar la atencién de los posibles consumidores.

® GONZALES LOBO Maria Angles, PRIETO DEL PINO Maria Dolores, Manual de Publicidad,
Editorial ESIC, Espafia.
7 GONZALES LOBO Maria Angles, PRIETO DEL PINO Maria Dolores, Manual de Publicidad,
Editorial ESIC, Espafia.
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1.2.9. Funciones de la publicidad

Tenemos varias funciones de la publicidad pero a continuacién se detallaran las dos
primordiales:

Cuadro 6

FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD

1.COMUNICAR UN MENSAJE

formar y aconsejar sobre los distintos productos, marcas, servicios que s
ncuentre disponibles y otros que estén por salir al mercado.

Fuente: SORIANO SORIANO, C.L.
Realizado por: Autoras de la tesis
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1.2.10. Atributos de la publicidad:

Persuasivos: esta presente en la mente del consumidor mediante las distintas
publicidades que tiene al alcance el posible consumidor en los diferentes medios de

comunicacion.
Funcional: Es cualquier obra o técnica eficazmente adecuada a sus fines.

Segun Orlando April en su libro la publicidad puesta al dia nos dice que “Esto trata de
conjugar el contenido con el continente, el objeto con su estética, para hacerlo méas
deseable”. Esto significa darle un valor agregado a la publicidad que se promociona de

los distintos productos, servicios o empresas.

Interactivo: cuando se realiza publicidad siempre sera con algun fin que se quiere dar a
conocer al trasmitir el mensaje siempre vamos a tener una respuesta o lo que se conoce
también con el nombre de Feedback que puede ser positivo o negativo dependiendo de

coémo se haya realizado la campafia publicitaria.

Inclusividad: Aqui las personas que van a realizar publicidad utilizaran todos los

recursos que necesiten para poder desarrollar sus objetivos y alcanzar lo que desean.

1.2.11. El proceso de la publicidad:

A continuacion se detallara el proceso que se sigue al publicitar:

Parte del emisor que puede ser una empresa, producto, servicio o marca siendo el que va
enviar un mensaje, por los distintos medios de comunicacion para asi llegar al receptor
que es el mercado objetivo que va recibir el mansaje y finalmente en este se ocasionara
una respuesta que se hara llegar al emisor.

13



Cuadro 7

PROCESO DE LA PUBLICIDAD

RECEPTOR

MENSAJE

EMISOR

MERCADO:
OBJETIVO
META

EMPRESA

PRODUCTO/MARC
A

FEEDBACK

Fuente y realizado por: Autoras de la tesis

1.3. Estrategia creativa

1.3.1. Importancia de la Creatividad en la Comunicacion
El alto nivel de presencia comunicacional en el mercado hace que cada dia més se

vuelva mas complejo posicionar el mensaje que queremos.

Ser creativo en la comunicaciéon requiere no solo el conocimiento de la audiencia
(mercado) sino también de las caracteristicas del bien o servicio, asi como de las
necesidades especificas racionales o emocionales que busca satisfacer el potencial

cliente.
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“Sin creatividad dificilmente el mensaje va a ser diferenciado por el pablico objetivo, v,
si esto no ocurre €l proceso de comunicacion seguramente serd un fracaso. Recuerde
siempre que el mensaje publicitario es sin duda uno de los mas importantes elementos

que hacen parte de las Comunicaciones de Marketing”.18

1.3.2. Creatividad en la publicidad
Cuando se habla de la publicidad se habla también de creatividad, de hecho la estrategia
y ejecucion creativa son a menudo el factor central para la introduccion, crecimiento,

posicionamiento o innovacion de un producto o marca.

La creatividad publicitaria implica generar ideas frescas Yy adecuadas orientadas a un

mercado objetivo y estas deben:

1. Ser diferentes y generar alto impacto en el mensaje.

2. Cumplir el objetivo publicitario ya sea informar, recordar, persuadir y/o vender.

1.3.3. Planeacion de la estrategia creativa
Cuadro 8

Fuente: ING. CASTILLO J.
Realizado por: Autoras de la tesis

1.3.4. El proceso creativo generando ideas
Webb Young, ex creativo de J. Tompson definid las cinco etapas del proceso creativo:

8 ING. CASTILLO Juan Fernando, Materia Comunicacién de Marketing, Universidad del Azuay.
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Fase de preparacion: En esta fase se recogerd la informacion relacionada con el
problema aqui se tiene informacion del transcurso de toda su vida que le servird para

poder ver el problema que se le plantea.

Fase de Incubacion: En esta fase el inconsciente de una persona estd muy activo y
funciona como el verdadero almacén de lo que sabe y conoce e incluso tiene

informacion que de forma consciente no podra evocar.

Fase de inmersion: Olvidarse del tema estd muy bien. Hay que mantener la mente

ocupada en muchas cosas.

Fase de iluminacion: Las ideas surgen en el lugar y momento menos esperado, es una

respuesta salida de la nada.

Fase de concrecion: En el caso que una idea muera en el transcurso de la ejecucion, se
debe concretar esa idea para que sea un acto creativo real en el caso que no tuviera

ningun obstaculo.

1.3.5. Desarrollo de la Estrategia Creativa
“La estrategia Creativa como toda actividad promocional o marketera requiere de un

Brief o un esquema en el cual se pueda manejar el desarrollo.
Se debe incluir en este documento lo siguiente:

Problema u oportunidad de mejora en la que se centra la publicidad
Obijeto de la publicidad
Auditorio objetivo (perfil del cliente o del segmento de mercado)

Idea de venta principal con los beneficios clave que se comunicara

o~ w0 DN e

Declaracion de la estrategia creativa( tema de campafia, aplicacion y técnicas a

usar)

6. Informacion de soporte y requisitos”19

9 ING. CASTILLO Juan Fernando, Materia Comunicacién de Marketing, Universidad del Azuay.
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1.3.6. Estilo de ejecucion:

¢ Qué es el estilo de ejecucion creativa?
Es la forma en la que una apelacion particular se convierte en un mensaje publicitario

hacia el consumidor potencial.

1.3.7. Téctica Creativa
Se conoce como tactica creativa a todos los elementos que forman parte del disefio final

que es presentado de una pieza publicitaria, y este dependera del medio a utilizar.

J“Q Yya I D f_f;,l::'}\é Texto

Encabezado

Elementos visuales

Fuente: imagenes google

1.3.7.1. Evaluacion y Aprobacion de la Estrategia Creativa por
parte del Cliente
Las etapas de evaluacidn y aprobacién por parte del cliente dependen en gran medida de

la filosofia de trabajo mantenida entre la Agencia y el cliente.

1.3.7.2. Tipos de mensajes publicitarios segun el origen del eje de
comunicacion:
1. Si el origen del eje, la satisfaccion, se encuentra en la utilidad del producto y

puede ser perceptible solo con presentar el producto, el mensaje se centrara en el
propio producto y se deberdn elaborar mensajes producto. Por ejemplo en
productos vendidos por la apariencia de moda, zapatos.

2. Si la utilidad no es perceptible con la presencia del producto porque la
satisfaccion se encuentra en su uso, es por eso que se debe ensefiar la

consecuencia de su uso.
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3. Cuando el efecto motivador del producto reside en la apropiacion simbolica de
valores y de actitudes del publico Ejemplo las bebidas alcohdlicas, con fuerte

contexto social.?°

Aqui analizaremos brevemente el siguiente concepto:
1.3.8. El concepto de comunicacion: La Estructura del Mensaje

La comunicacion o idea “creativa” es la representacion mental y simbolica del
contenido-satisfaccion del mensaje. Como eje de comunicacion tan solo nombra la
satisfaccion no la hace vivir en la mente del receptor, para lo cual necesitamos
representar la satisfaccibn en un mensaje procurando que sea interpretado

adecuadamente.
Un concepto puede evocar la interpretacion de dos formas:

1. Evocacion Directa: esto facilitara la comprension del mensaje, el consumidor
apenas participa activamente en su interpretacion.

2. Evocacion Inducida: esta persuade e incita. Aqui se exige al consumidor una
participacion activa para interpretar el mensaje, Se tiene que considerar que las
interpretaciones del publico son muy diversas e incluso en ocasiones son alejadas
a lo que desea el anunciante.

Pero la participacion mental, que se requiere de los receptores los hacen mas
Ilamativos, captando con mas facilidad la atencion al publico.

Ejemplo: “Aqua Quorum, todavia quedan océanos por descubrir”

Lo que se pretende es que estos conceptos impulsen el producto durante largas
temporadas, llegando de esta forma a adquirir mas fuerza y que sean mas recordados.
1.3.8.1. Estrategia de codificacion

Aqui es el momento en el que vamos a expresar el concepto, la idea creativa, en textos,

frases, simbolos, colores. Es en esta parte del proceso de creacion en la que se da

?® GARCIA UCEDA Mariola, Las claves de la publicidad, Editorial ESIC, 7ma Edicion, Espafia ,2011
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forma al mensaje en funcién de los medios y soportes por los que se van a difundir. Es

la parte en la que se realizan los anuncios base o proyectos que se utilizaran para

presentar la campafia al cliente. %

1.3.9. Elementos de la estrategia creativa
v' Estrategia creativa parte del eje psicolégico:

El eje psicoldgico como punto de partida

El eje psicoldgico se centra en las caracteristicas del individuo; es por eso que de aqui

viene su nombre.

“La accion publicitaria debe estimular las fuerzas positivas, neutralizando las negativas.
Ademas de investigar y ver que necesita 0 desea el consumidor hay que recoger la
mayor informacion posible del producto, porque mientras mas se sepa del mismo

tendremos la oportunidad de encontrar un buen eje.

No se puede olvidar que en el mensaje publicitario es necesario evitar dar una

informacion exhaustiva del producto. La fugacidad y brevedad del mensaje exige que se

escoja bien el eje el mismo que tendra mayor influencia en el pablico objetivo.”??

Para lo cual se aplicaran varios criterios como:
La universalidad: Tendréa influencia en la mayor parte del publico objetivo.

La fuerza: Esta tiene que tener el poder de conseguir el efecto que desea en los posibles

consumidores 0 usuarios.
La originalidad: Este tiene que ser Unico y no haber sido utilizado antes.
La verdad: Tiene que ser sincero y no ofrecer cosas que no se va a poder cumplir.

La inocuidad: si el eje va actuar en las motivaciones no debe generar ningun freno.

*! Accesada, 14/01/2014 Estrategia de Codificacion,
http://claseuvaq.wordpress.com/2011/12/05/estrategia-creativa-o-estrategia-de-codificacion/

> RODRIGUEZ INMA, Estrategias y técnicas de comunicacién: Una vision integrada en el marketing,
Editorial UOC, Espafia Barcelona, 2007.
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v" Elemento Motivador

Este es elaborado por los creativos de las agencias de publicidad con bastante

imaginacion y creatividad.

1.4.Publicidad ATL

1.4.1. Laindustria de la publicidad en el Ecuador
La publicidad en nuestro pais se ha ido desarrollando como negocio e incluso ahora

como industria pero ha ido creciendo de una manera paulatina.

Para entender el desarrollo de la publicidad es necesario conocer el origen de la AEAP:
Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad la misma que nace el 22 de mayo de
1968, fecha en la cual se realizo la primera reunion constituyendo de esta manera a la

Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad.

“Los precursores de la industria publicitaria en Ecuador son ilustres y reconocidos
personajes, como: David Huerta, Hugo Delgado, Alberto Alarcén, Fernando Avilés,
Joseph Peterfy, Jimmy Maruri, Presley Norton, Jorge Sosa, José Saenz junto con otros
jévenes talentos de la época, como: Francisco Sola, Peter Musfeldt, Pascal Michelet,
Gustavo Vallejo, Oswaldo Huerta, algunos de ellos son ahora los presidentes o

propietarios de las agencias de publicidad mas destacadas del pais”.23

Segun la asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad en estos afios la publicidad
era una peérdida de tiempo tanto para los duefios de la empresa, como para los clientes o
proveedores ya que los mismos jefes de las distintas instituciones realizaban

supuestamente su propia publicidad.

En el afio de 1970 se aprueban los estatutos y se constituye oficialmente la Asociacion
con esto se busca crear una organizacion que defendiera y personalice la actividad
publicitaria la misma que es un factor importante en el desarrollo del pais. Las distintas

agencias empezaron a colaborar con la Asociacion, los codigos de ética se

2 Accesada, 14/01/2014, Asociacion Ecuatoriana de agencias de publicidad,
http://aeapecuador.com/historia.php
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perfeccionaron paulatinamente y el Ecuador empez0 a participar en diversos eventos ya
que ellos antes participaban por separado, gracias a distintos publicistas empezaron a
crecer y a darle verdadera importancia a esta industria la misma que para muchos era

indiferente.?

La AEAP se convirtio en arbitro y garante de los medios de comunicacion para que las

distintas organizaciones y agencias cumplieren con las obligaciones.

En la presidencia de Oswaldo Huerta de Nully, se realizo el Primer Festival Ecuatoriano
de Publicidad, se realizd una competencia que buscaba promover y contribuir con la
actividad publicitaria con los anuncios emitidos durante un afio en revistas, radio,

periédicos, television y via publica.?®

“Durante la gestion de Horacio Chavamar se logro que la empresa Nielsen produzca
informes confiables de punta para la medicion de sintonia permitiendo dirigir las
inversiones de tos clientes de forma certera y efectiva para implementar metas
publicitarias mesurables teniendo siempre bien en claro que el cliente era la razon de ser

del nuevo concepto de marketing donde las estrategias y la creatividad eran una.

Al conmemorarse los treinta afios de la publicidad en el Ecuador se editd en la
Presidencia de Gustavo Vallejo Pérez, el libro Tres Décadas de la Publicidad, una
valiosa antologia con un impecable trabajo de anunciantes. Este libro que sentd un
precedente histérico dentro de la AEAP fue un esfuerzo que se llevd a cabo gracias a la
colaboracion de Diario El Universo. Sin duda un documento que constituye un

importante testimonio de la evolucion de la publicidad a lo largo de los afios.

En cada nueva directiva se lograron acuerdos con la asociacion de canales, medios
impresos, radiales y representantes de las revistas con un solo objetivo el de mantener

compensaciones justas donde se valore la publicidad ecuatoriana.

2 Accesada, 14/01/2014, Asociacion ecuatoriana de agencias de publicidad,
http://aeapecuador.com/historia.php
Accesada, 15/01/2014, http://repositorio.ute.edu.ec/bitstream/123456789/7966/1/43582_1.pdf
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La creatividad es cada vez mayor, una exigencia de la época La evolucién de publicos y
culturas es un reto para los comunicadores y publicistas. Frente a todo aquello, una
organizacion confiable y representativa determinarad que la delegacion otorgada por sus

. o (9926
miembros, constituird una garantia”.

1.4.2. Concepto de ATL
ATL: (Above The Line o “sobre la linea”)

Esta técnica de marketing sirve para promocionar los distintos productos y servicios
pero mediante los medios de comunicacion masivos como son television, radio, prensa

(periddico y revistas) cine, etc.
Este engloba las acciones mas costosas de hacer publicidad.
1.4.3. Radio

1.4.3.1. Introduccién en la radio

Samuel Morse en 1837 se convertiria en el percusor de la radiodifucion al emitir su
primer mensaje a traves de la linea telegrafica. Pero Guillermo Marconi en 1895
después de experimentos especificos creo la radio con el primer sistema inalambrico de
comunicacion, en la era moderna la radio nos lleva a la trasmision de los resultados de la
eleccion presidencial Hargind- Cox, en 1990 después la radio ya empez06 a trasmitir

eventos deportivos.

La radio es un medio de comunicacién que se caracteriza por su profundo impacto social
y por su variedad de lenguaje. Es el medio de lo invisible, ya que el oyente no cuenta

con el apoyo visual para comprender el mensaje.

1.4.3.2.La Situaciéon Radial

Las estaciones de radio se clasifican segun los sistemas de transmision, la potencia de

emisién y los formatos de programacion.

% VALLEJO, G., (1996), “Tres décadas de la publicidad en el Ecuador”, Grupo Offset Abad,
Guayaquil — Ecuador, pp. 11-14
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Los sistemas de transmision basicamente dos:
v AM (Amplitud modulada)

La potencia esta en la funcion del alcance de la cobertura geografica.
v" FM (Frecuencia Modulada)

Esta prefiere la fidelidad de emision y se conforma con un alcance efectivo que nunca
supera los 50 o 70 Km a la redonda, los emisores FM solo alcanzan a cubrir las areas

urbanas y trabajan con medios relativamente sencillos.

La frecuencia modulada ha ido evolucionando tanto que no es lo que era en sus inicios
(una oferta exclusivamente musical) ahora la palabra y las noticias, el deporte y los

reportajes también ocupan esta frecuencia.?’

1.4.3.3. Ventajas y Desventajas
La radio tiene sus pros y sus contras respecto a su propio perfil, de sus posibilidades
técnicas de su relacion con otros medios, audiencia especifica y con los tipos de

productos promocionales.

Cuadro 9
VENTAJAS DE LA RADIO

Economia:

En términos generales
y comparativos, el
segundo mas caro de la
radio es apenas un
reducido porcentaje ya
que se comercializa en
la television

2 ORLANDO, C APRILE, La Publicidad Puesta al dia, 3era Edicion, EditorialLa Crujia,Buenos Aires
2012
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Fuente: APRIL, O., Tomado del Libro publicidad Puesta al Dia.
Realizado por: Autoras de la tesis

Cuadro 10
DESVENTAJAS DE LA RADIO

- - .- F N
e Como medio de comunicacion,
se mencionan reiteradamente

su fragmentacion )

\

* Falta de datos ciertos y
seguros.

Fuente: APRIL, O., Tomado del Libro publicidad Puesta al Dia.
Realizado por: Autoras de la tesis

1.4.3.4.La audiencia radial
Se configura en relacion con las ventajas, el formato, la programacion y el tiempo, en
cuanto a las ventajas hay que reiterar los que se ha dicho. En mayor medida que la
television, la radio esta literalmente con su audiencia, sea mediante la portétil, el
walkman o el estéreo del automovil y ahora ademas en la computadora, el perfil de la

emisora estara de acuerdo a la audiencia.

“Una radio de noticias es fuerte en las primeras horas de la mafana y en la vuelta al
hogar en horas de la tarde, como ninguno otro medio, las emisoras tienen audiencias

fieles.

El tiempo es otro determinante formal, reconociéndose los siguientes tiempos

elementales:
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La mafiana temprano (6 a 9 am)
Media mafiana (9 a 12 o 13pm)

Y latarde que va hasta 17 o 18pm prolongandose con la vuelta al hogar

R

Y en la noche que se despereza hasta la trasnoche para cerrar el ciclo de las 24

horas.

En relacion con la audiencia hay cuatro tipos bésicos de radio segin Abraham Moles
(1985):

1. La radio mobiliario que solo produce ruido ambiental y apenas sobre sale del
sonido; esta alli encendida pero nada mas.

2. La radio compafiia a la que solo le prestamos una atencion marginal, siendo un
fondo sonoro que esté llena un vacio haciendo menos evidente la soledad.

3. Laradio escucha a la que le da la debida atencién y fidelidad

4. La radio preferida cuando el oyente elige y sintoniza un determinado programa

.. . 28
para escucharlo participando directamente en muchos de los casos.”

28 ORLANDO, C APRILE, La Publicidad Puesta al dia, 3era Edicion, EditorialLa Crujia,Buenos Aires
2012, pag 83-90.
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1.4.4. La publicidad Televisiva
1.4.4.1. Historia

La television es el resultado de un feliz hallazgo tecnoldgico: la posibilidad de trasmitir
imagenes a distancia. Nipkow fue quien logro la primera trasmision televisiva aunque de
muy pobre calidad.

Como medio de comunicacion la television busco lograr un puesto entre la radio y el
cine gque en aquellas época no era facil, como lo dice Sirven (1998) para estar al mismo
nivel que la radio y el cine habia que invertir mucho dinero y crear mercados con
publicos propicios para los mismos.

1.4.4.2. Las fortalezas anunciadas

Imagen: se tiene que considerar que casi todo el mundo, independientemente de las
diferentes ideologias o culturas que sean tiene que enfrentarse diariamente frente a la
pantalla del televisor.

La television tiene un rol hegemonico (Saborit 1992) a partir de la pantalla del televisor
los miembros de la sociedad no importa su sexo, edad, o clase social todos adquieren
informacion que van ir incorporando a sus imagen mental.”®

Es por eso que la television aprovecha la atraccidon publicitaria porque esta tiene la
capacidad de combinar los sonidos, con los colores y el movimiento ofreciendo a los
distintos anunciantes una oportunidad Gnica de crear mensajes espectaculares y
atractivos.

Receptividad: la television tiene alto grado de saturacién en los hogares de los
televidentes.

La television es para ser vista y por eso, reclama su cuota de correspondencia visual
siendo un medio masivo, cada punto de rating representa casi 100.000 espectadores.
Esto implica que un programa de 4 o 5 puntos de rating (500.000) no suelen durar en los
canales abiertos.

Diversidad: Se tiene que considerar que no solo existe variedad de canales sino que en
un mismo canal podemos encontrar una gran variedad de oferta de la programacion
como por ejemplo: dibujos animados, informativos, deportes, musica entre otros.*

La multiplicidad de ofertas es la respuesta Idgica a la heterogeneidad de audiencia.

2 ORLANDO, C APRILE, La Publicidad Puesta al dia, 3era Edicion, EditorialLa Crujia,Buenos Aires
2012.
% ORLANDO, C APRILE, La Publicidad Puesta al dia, 3era Edicion, EditorialLa Crujia,Buenos Aires
2012.
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La television es la razon esencial del predominio de las imagenes, por su caracter
abierto.

Impacto: Por su inigualable combinacion de imagen, sonido, variedad tematica, la
television tienen un irresistible impacto en la audiencia. EI impacto es la impresion o el

efecto.
1.4.4.3. Las debilidades percibidas:

Segun el autor Orlando C. Aprile en su libro La Publicidad Puesta al Dia nos indica que
existen alguna debilidades como son las que se detallaran a continuacion y en las que

también hemos visto preciso adjuntar las categorias de ver television:

Polisemia: la polisemia implica pasar de una significacion a otra, lo que encierra un

riesgo cuando este pasaje no esta bajo el control del emisor.

Clutter: la falta de congruencia previene la tentacién de cambiar por cambiar, aun dentro

de un mismo programa de television.

Fugacidad: los comerciales apenas duran segundos, y son pautados para conseguir
razonables indices de frecuencia. Esto induce a que el televidente adopte una atencion
intermitente, dispersa y sobre todo selectiva sometiendo su mirada de acuerdo a sus
intereses.

Siendo aqui donde encontramos varias categorias de ver television siendo las siguientes:

v’ Zapping: Es el cambio de canal durante las tandas publicitarias.
v' Zipping: Es la aceleracion de la imagen del videograbador para de esta manera
evitar los comerciales.

v Grazzing: Es el cambio de un canal a otro para ver varios programas a la vez.

<\

Flipping: Es el cambio por el solo hecho o placer de cambiar.
v’ Altos costos: Tener un programa al aire aungue sea con poco rating requiere de
un enorme gasto el mismo que es muy dificil asumir para los pequefios

anunciantes.
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1.4.4.4.La audiencia television:

La audiencia televisiva busca primordialmente entretenimiento y en segundo lugar
informacion (Paloma Efrén y Goar Mestre) Pero, por debajo de esta motivacion
manifiesta, los televidentes participan de un ritual que les permite reconocer su insercién

en la sociedad al acceder a las imagenes de su realidad cotidiana.
1.4.5. El periédico como medio de publicidad:

El periddico ha sido el medio de comunicacion primario tanto de informacion como de

comercio.

En los afios 59 a.C. los romanos ya fijaban hojas de noticias publicadas por el gobierno,
y los antecesores de los anuncios clasificados, que eran los siquis, estos anuncios eran

puesto por los del clero.

El invento de Johann Gutemberg del tipo de imprenta movible eventualmente dio paso a

publicaciones mas formales.

Para 1990 periddicos tales como New York World y Chicago Tribune pusieron en
circulacion mas de 5000 ejemplares estas publicaciones y otras del mismo tipo eran
sostenidas por anunciantes que buscan compradores para sus bienes; los periodicos de la
época establecieron un modelo de apoyo financiero de la publicidad que continua con la
mayoria de los medios en el presente.

1.4.6. Revistas

La primera revista fue creada en el afio de 1741 por William Bradford en Estados
Unidos, sin embargo las bases editoriales y la publicidad fueron desarrollandose en la
ultima parte del siglo X1X. (Owen 1991).

Segun Kloss (2002) la revista contiene una coleccion de términos variados como
historias, opiniones editoriales, graficos, imagenes que estan dirigidas a un publico en

general o especifico.
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Gran parte las revistas que tenemos en nuestro pais pertenecen a empresas privadas,
todas ellas con fines de lucro, las revistas especializadas en el pais abarcan varios temas.
El avance tecnologico también ha llegado a esta rama ya que sus ediciones se publican
también por internet.

1.47. Vallas

El nombre valla, comenz6 a ser utilizado luego que Carlos M. Estrada Bertorelli
designara con el nombre de Publicidad Vallas a la empresa fundada en Venezuela el 12
de junio de 1959 y que durante mas de cuatro décadas impulsé el crecimiento de la
industria venezolana, utilizando el poderoso efecto social e individual que produce la
exposicion visual de un mensaje. (AYESTARAN, 2000)

Se tiene que considerar que mediante las vallas publicitarias tratamos de persuadir e
incitar a los posibles consumidores para que compren determinados productos. Este
método ha ido innovandose ya que ahora contamos con distintos modelos de hacer vallas
publicitarias algunas llegan a parecer tan reales que llegan a ser una verdadera obra de

arte de los creativos.

Aunque en algunos paises, se limita el espacio en que se puede colocar publicidad
exterior. Por ejemplo, en Espafia estd prohibida situarla en las carreteras y cada
ayuntamiento establece normativas especificas sobre el tamafio y ubicacion de las vallas,

carteles o rétulos luminosos.

Fuente: imagenes google

81 Accesado 14/01/2014 Contaminacion Visual Indicadores de Vallas, Universidad Nacional del Nodeste,
http://www.unne.edu.ar/unnevieja/Web/cyt/cyt2006/07-Tecnologicas/2006-T-024.pdf
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1.5. Publicidad BTL

15.1. Conceptos
El BTL son los medios conocidos como los no convencionales es decir acciones de
promocion de ventas, merchandising y el marketing directo, patrocinios etc.*

RS Al vou can eat @
L3 >
& r i

Fuente: imagenes google

1.5.2. Elobjetivode BTL.:

Uno de los objetivos del BTL es hacer publicidad de una forma menos costosa pero
creativa, ingeniosa y eficiente que llame la atencidn del receptor y puedan de esta
manera saber cuéles son los gustos, necesidades y deseos que tienen, para de esta

manera lograr los resultados esperados y llegar al mercado objetivo.
1.5.3. EI BTL identifica las tendencias del consumidor.

1.5.3.1. Modelos espaciales:
Aqui se identifican los modelos o caracteristicas del consumidor por area geografica y
por cddigo postal para detectar los distintos comportamientos de compra de los

consumidores de cada zona.

1.5.3.2. Mapas:

Identifica el terreno y la localizacion, zonas de reparto y tipos de consumidores. *

%2 CUENCA FONTBONA Joan, Las auditorias de relaciones publicas, Editorial UOC, lera Edicion,
Barcelona 2012.
% CHONG LUIS JOSE, Promocion de Venta: Herramienta Basica del Marketing Integral, Ediciones

Granica S.A, Buenos Aires 2007.
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154. Marketing directo

1.5.4.1. Concepto
El marketing Directo es un sistema interactivo de comunicacion que utiliza uno o0 mas

medios, dirigido a crear y explorar una relacion directa entre una empresa y su publico

objetivo.*
1.5.4.2. Analisis Comparativo entre publicidad y Marketing
Directo
Cuadro 10
Comparaciones entre publicidad y Marketing Directo
PUBLICIDAD MARKETING DIRECTO
» Alcanza una audiencia de masa » Comunicacion directa con el
utilizando medios de masa. cliente o posible cliente
» Comunicacion impersonal » Personaliza la comunicacion
» Variables indirectas valoran » Resultados medibles y
efectividad, conocimiento de controlables

marca, intencion de compra. o _ »
Gira énfasis en la accion

» Creacion de imagenes e ideas
El presupuesto se adapta en

Presupuesto fijo de publicidad funcion a los resultados.

Fuente: ALET,J
Realizo por: Autoras de la tesis

1.5.4.3.Ventajas y Desventajas del Marketing Directo:

Ventajas:

v" Publico objetivo preciso

v" Vende y crea clientes

% ALET Josep, Marketing Directo e Interactivo, 2da Edicion, Editorial ESIC, Espafia.
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v" Permite medir de una medicion clara de los resultados de cada accién
v" Mantiene una base de datos

v’ Facilita el control de una estrategia comercial®

Desventajas:

Seleccion de un publico determinado: Se hace determinante la seleccion del publico al
cual queremos dirigirnos, ya que no podemos divisar una muestra de consumidores

amplia comparada con otras técnicas.

Existencia de una distancia entre emisor y receptor: Esta técnica se ve muy
disminuida cuando se utiliza como Unica técnica de marketing y de comunicacion; ya
que puede existir una gran distancia social entre el emisor del mensaje y el receptor del

mismo.

Escaso nivel de Vinculacién: Se interactlia entre empresa y cliente potencial de forma

virtual ya que una conversacion o un mail es més facil olvidar.

1.5.4.4.Formas de hacer Marketing Directo:

Existen varias formas de marketing directo, entre las principales son las siguientes:

v Telemarketing: Se trata de Ilamar a las personas por teléfono ya sea a su casa o
trabajo para hacer propuestas de ventas, para pedir opiniones, etc.

v Marketing por e-mail: Es dirigido a los consumidores a través de sus cuentas de
correo electronico. Por ejemplo: algunas veces las empresas te invitan a entrar a
su pagina web.

v Marketing por correspondencia: Se refiere a la correspondencia con publicidad

impresa que es enviada directamente a la casa o al trabajo.

3 ALET JOSEP, Marketing Directo e Interactivo campanias efectivas con sus clientes, Ediciéon 2da, Editorial
ESIC, Madrid 2011, P 32.

%® Accesada, 20/12/2013, Marketing XXI, http://www.marketing-xxi.com/ventajas-y-desventajas-del-
marketing-directo-125.htm
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v" Otros tipos de marketing directo incluye: distribucién de flyers o folletos, stands,

infomerciales, etc.*’

1.5.5. Promocién de ventas
Esto es buscar las tacticas y estrategias adecuadas para incrementar las ventas

incentivando a la compra de un producto especifico.

1.5.5.1. Objetivos de la promocién de ventas:
» Estimula la demanda del usuario a través de las ofertas, los regalos y demas
incentivos.
» Mejora el desempefio de las funciones del marketing de los distribuidores:
» Sirve de apoyo y union con el resto de actividades y herramientas del

marketing®

155.2. Merchandising

15521,  Definicion:
Para definir el Merchandising hay que analizar el concepto de marketing y para esto
elegimos la definicion del autor Kotler segun dicho autor: marketing es un proceso
social mediante en el que grupos e individuos logran lo que necesitan y desean mediante

la creacion, oferta y libre intercambio de productos y servicios que otros valoran.

El Merchandising es la parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que
permiten presentar ante el posible comprador final ante el producto o servicio en las

mejores condiciones materiales y psicolégicas.*

%7 Accesada, 28/12/2014, Maestrias en Marketing, http://www.posgradoenmarketing.com/marketing-
directo
% RIVERA CAMINO Jaime y otros, La Promocién de Ventas, Editorial ESIC, Edicion 2da, Madrid.

¥BORT MUNOZ Miguel AngeL, Merchandasing, Esic Editorial, 2004 Madrid.
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1.5.5.2.2. Ventajas y Desventajas

Ventajas

v' Existe una relacion directa entre el comprador y el vendedor que implica
relaciones de confianza.
v El vendedor conoce el producto que oferta para informar y aconsejarle al

posible cliente.

Desventajas:
v" Elevados gastos en vendedores
v" Los productos poseen escasa rotacion incrementando los gastos de almacenaje o
en su defecto los minoristas acuden a intermediarios.

v Poca variedad de productos.
1.5.5.3. Tipos de Merchandising
Se dividen en dos:

1.5.5.3.1. Merchandising visual o de presentacion:

Con esto lo que se busca es tratar de exhibir los productos de manera adecuada para que
tenga una mejor visibilidad para el cliente esto quiere decir que se analizara la

rotulacion, fachada y la entrada.

Segun Ricardo Palomares, este dirige el flujo de clientes hacia determinadas secciones o
productos provocando la venta, poniendo los productos al alcance del consumidor y del
establecimiento de forma Idgica y ordenada con el fin de facilitar las compras de los

clientes.

1.5.5.3.2. EIl Merchandising de gestion:

Se trata de rentabilizar el punto de venta determinando el tamafio 6ptimo, las marcas,

las familias y las categorias del producto.
Este Merchandising de gestion comprende lo siguiente:
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Estudio del mercado: Analiza la informacion del comportamiento de los consumidores,

de los clientes, posibles clientes y de la competencia.
Con esta informacién podemos:

v' Adecuar la oferta a las nuevas exigencias de los consumidores.
v Modificar la oferta de acuerdo a los clientes.
v Adaptar la politica comercial del punto de venta de acuerdo al entorno en donde

se encuentre ubicado.

Gestion del espacio: Se trata de colocar las secciones y los productos de manera que se
integren en una forma adecuada para fomentar las ventas y asi obtener una mayor
rentabilidad.’

156. Eventos

Los eventos son aquellos actos en vivo organizados en funcion de los intereses
comerciales o empresariales de una compafiia o de una marca con el fin de trasladar un
mensaje determinado a un pablico concreto para provocar una respuesta 0 generar una
actitud.*!

Tenemos que considerar que estos eventos por lo general tienen gran afluencia de
espectadores siempre que se comunique adecuadamente el interés de este evento porque

caso contrario no habrd asistencia.

1.5.7. Roadshows
Estos son los shows complementados con escenografias para incitar la atencion de las
personas, estos estdn en ambientes en donde existe la afluencia de publico y se incita la
participacion de los mismos. Esto tiene éxito siempre y cuando sea creativo de acuerdo a
los objetivos planteados. Para esto es importante su disefio y la forma en como se realiza

el montaje, mismos que deben trasmitir la marca.

“ BORT MURNOZ Miguel Angel, Merchandising, Editorial Esic, Madrid p 23

* TORRENTS FERNANADEZ Raimond, Eventos de Empresa El poder de la comunicacién en vivo,
Ediciones DEUSTO, Espafia, 2009.
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1.6. Publicidad DIG

Los anuncios confian cada vez més en los medios electrénicos para la publicidad, ya que
son de fécil acceso y edicidn. Otra caracteristica interesante es su bajo costo de producir
un mensaje para Internet y su vinculacién es baja comparando con el de los medios
tradicionales, otro factor es el alcance geogréafico ya que se puede llegar a mas clientes

porgue no tiene una barrera.

Las desventajas pueden ser muchas dependiendo del publico objetivo al que se quiere
llegar. Aunque el crecimiento de los usuarios de la Internet va creciendo, hay una gran

parte que no tiene acceso a la red.

Otra desventaja es que permite una circulacién de mensajes de una fuente no definida

pudiendo ocasionar fraude, afectando la confianza que tiene el anunciante-cliente.

1.6.1. Introduccion a las métricas digitales
El objetivo de toda accion publicitaria es encontrar el equilibrio entre las inversiones
realizadas por los anunciantes y la rentabilidad derivada de la misma, los mismos que

pueden ser medidos en términos de ventas.

La progresiva digitalizacion de los medios de comunicacion més tradicionales que se
estd experimentando esta haciendo que se incorpore dispositivos tecnoldgicos que
puedan justificar los resultados de las campafias y para poder establecer vinculos

estrechos entre los clientes potenciales.

En la mayoria de los mensajes las empresas van a colocar la pagina web corresponde a

los productos anunciados independientemente del soporte que se utilice.

1.6.2. Tipos de analisis digital
v Internet: se encuentra aqui buscadores, redes de afiliacion, performance
marketing.
v E-Mail Marketing: Son bases con datos internos y externos
v' TV IP: Sistema donde un servicio de televisién digital es entregado a sus clientes
usando el protocolo IP.
v Mobile Marketing: Se refiere a Bluetooth, envié SMS, navegacion, web.
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v' Marketing Interactivo: Es aquel en que se interactla directamente con los

clientes a través de diferentes soportes tecnologicos

Para cada una de estas herramientas se requieren de canales adecuados algunos pueden

ser mas complejos y otros mas sencillos.
1.6.3. Internet

Es un sistema mundial de redes o conjunto de ordenadores conectados entre si, que
intercambian informacion entre usuarios de distintos paises, sin limites geograficos, ni

fronterizos.

“En la historia, la aparicion de la Internet representa un momento de aceleracion
comparable a lo que representd la imprenta. Hace 40 afios, cuatro ordenadores se
conectaron de forma remota dentro de un primitivo programa de comunicaciones, el
mismo que era financiado por la Agencia de Investigacién de Proyectos Avanzados de
Defensa del Pentagono, DARPA, por sus siglas en inglés, asi fue el nacimiento de la
Internet. Pero previo a esto el 29 de octubre de 1969 dos computadoras de la
Universidad de California en los Angeles y de Standford. EI 5 de diciembre naci6 la
primera red compleja y en este mismo dia se mandd el primer mensaje online.Internet se
desarrolla masivamente veinte afios después de su aparicién en 1991. La red es como un
gran centro comercial en donde las tiendas estan abiertas las 24 horas del dia, 365 dias

al afio, en todos los paises que permiten el libre acceso de sus ciudadanos a la red.”*
1.6.3.1. Ventajas y Desventajas de la Internet:
Ventajas:

v Acceso inmediato a la informacién constituyendo un medio rapido y econémico.
v Analisis de productos y mercados: Se puede encontrar informacion del producto
que deseamos adquirir hasta informacién de productos similares. Ademas nos

permite analizar la informacidn que publica la competencia.

42 ORDOZGOITI DE LA RICA Rafael y otros , “Publicidad Online las claves del éxito en Internet”,
Editorial ESIC, Espafia Madrid
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v Correo electronico: Representa la forma mas productiva de comunicacion con
personas de todo el mundo.
v Publicidad: Mediante una pagina web, los millones de usuarios de Internet tienen

a su disposicion la descripcion de los productos y servicios deseados.
Desventajas:

e Inseguridad: Ante la presencia de hackers y la tendencia de internet a
convertirse en el medio de transacciones comerciales, la seguridad es
complicada de mantener por lo que se vuelve en un problema.

e Informacion Nociva: Aqui existe informacion pornografica diversa por lo que

es un problema ya que el acceso no tiene ningtn control.*®

1.6.3.2. Caracteristicas diferenciales de Internet como medio de
comunicacion comercial

Son caracteristicas que hacen de la internet un instrumento idoneo al marketing.

v Bajo coste relativo: Por un lado, puede evitar impactos indtiles y el precio del

impacto Gtil suele ser menor.

v' Internacionalizacion: Este medio supera fronteras geograficas y politicas con

costes locales los mismos que facilitan el acceso a una gran audiencia potencial.
v" Amplitud horaria: Esta disponible todos los dias del afio, las 24 horas del dia.

v' Automatizacion: Es posible automatizar gran parte de los servicios prestados en

la red.

v' Interactividad: Existe una relacion entre usuario empresa, ya que brinda la
oportunidad de poder interactuar directamente con mensajes, propuestas,
productos, servicios y el punto de venta.

v’ Se interacta con el medio: La primera relacion del emisor y el receptor no es

entre ellos, sino con el medio con el que se interactda.

4 PEREZ HERRERA Enrique, “Tecnologia y Redes de trasmision de datos”, 1era Edicion, Editorial
Limusa S.A De CV., México, 2003, Pag 272.
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v’ Se interactla a través del medio, por lo que intervendran el entorno tecnoldgico y
la velocidad de acceso.
v" Personalizacion hacia y desde el usuario: Aqui se posibilita a que el usuario

escoja lo que desea ver y en que desea profundizar.

1.6.3.3. Internet en el plan de marketing

Para poder tener éxito con la Internet es necesario saber elegir la forma adecuada a cada
caso Yy circunstancia. Para eso es primordial que se elabore un plan estratégico, solido y
concreto que integre las necesidades y expectativas de la empresa con las de su pablico

objetivo.

Integrar la red en el plan de marketing (Internet Marketing Plan) requiere tener ideas
claras en cuanto a los objetivos perseguidos con la decision de actuar.
v' Utilizar el ciberespacio como imagen de refuerzo de la imagen corporativa.
v Usar Internet como herramienta de marketing al servicio de la promocién de
ventas, generando un clima apropiado para favorecer a las futuras ventas.
v' Realizar ventas directas.
v" Utilizar la Internet como fuente de informacion del entorno tanto del micro

entorno, como del macro entorno.

1.6.3.4. Cultura convencional v/s online

Las agencias de Internet deben ayudar a la creacion de un producto o de una experiencia
en Internet, deben incorporar la mentalidad Internet a la creacion de campafias offline
de productos y marcas para que a su vez las agencias interactivas deben poner empefio
en utilizar criterios de segmentacién y guiarse por estrategias de comunicacion para el
desarrollo de campafias, y esto se debe aprender de la publicidad offline que tiene

experiencia de la saturacion publicitaria.
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1.6.3.5.Planificacion de medios en Internet

La planificacion de inserciones en Internet no difiere de lo substancial, del entorno
convencional, partiendo como es Idgico de fijar los objetivos de la campafia y definir el
publico objetivo.

Advertorial: Aquella publicidad online que imita el contenido informativo, siendo

similar a los comunicados de la prensa.

Cookies explicitas: Son etiquetas electronicas que se activan al acceder a un web site

que se almacena temporalmente en el ordenador del visitante.

Pop-Up: Mas que forma en si, es el area, medida en pixeles, en que se puede clicar para

acceder a un enlace o peticion de contenido. Un banner puede tener varios pop-up.

Patrocinio: Es la contribucién econémica que se da entre la empresa propietaria de la

web y la empresa patrocinada.
Splash Screens: Se trata de peliculas de corta duracion (spots televisivos).

Cursores animados: Introducen el mensaje o la animacién en el cursor del usuario. **

* PEREZ ENRIQUE DEL CAMPO, La comunicacién fuera de los medios, Editorial ESIC, Espafia
Madrid, 2002.
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1.6.3.6. Influencia de las redes sociales

Las redes sociales dia a dia estan evolucionando y tienen un gran impacto en la sociedad
ya que desde los nifios, jovenes y hasta los adultos las utilizan como medio de
comunicacion esto demuestra los distintos avances que sufre la tecnologia porgque hace
algunos afios la comunicacion con personas de otros paises o ciudades era muy
compleja, pero ahora estos medios nos ayudado para estar mas informado de las cosas
que pasan a nuestro alrededor ya que tienen un amplio alcance. Los medios mas
utilizados son las redes sociales como Facebook que es uno de los sitios mas usados en
el mundo, Twitter, correo electrénicos, paginas Web entre otros que permiten socializar
de mejor forma y constantemente estan innovando. Siendo esta la razon por la que
muchas empresas han decidido empezar a realizar publicidad por estos medios sirviendo

como un medio de comunicacidn para las personas que utilizan estos redes sociales.
1.7. Relacion entre la empresa y los medios

La comunicacion empresarial es el resultado de la actividad de un departamento
especializado, dirigido por un profesional de la comunicacion, que crea, coordina,
difunde, analiza todas y cada una de las acciones de gestion informativa interna como
externa que la empresa necesita comunicar a su diferente pablico, es muy dificil estar en

el mercado o en la vida publica sin comunicar lo que se desea.

Es indispensable mantener unas buenas relaciones humanas, cordiales, profesiones entre
los periodistas, publicistas que componen cada uno de los medios de comunicacién, para

de esta forma poder trasmitir el mensaje que estos requieren hacer llegar a su pablico.*

** MARTIN MARTIN Fernando, Comunicacién en Empresas e Instituciones de la consultora a la
Direccion de Comunicacion, Editorial Universidad de Salamanca, Espafia Salamanca.
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CAPITULO I
2. INFLUENCIA DE MEDIOS MASIVOS EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR Y ANALISIS DE LA COMPARACION DEL IMPACTO

2.1. Influencia y alcance de los medios de comunicacion

Los medios de comunicacion de masas influyen sobre las personas, modificando sus
modelos de vida, sus elecciones, sus costumbres, el consumo y la opinion publica.
Constituyen una herramienta persuasiva que nos permiten mantenernos en continua
comunicacion con los distintos sucesos sociales, politicos y econémicos tanto a escala

nacional como internacional.

Esta influye sobre la forma de actuar o de pensar de las personas, logra modificar la

forma en que los hombres conocen y comprenden la realidad que los rodea. “°
2.1.1. Medios de comunicacion masiva

Los medios de comunicacion son los medios mas utilizados por todas la personas ya que
nos atreveriamos a decir que la gran parte de personas contamos con estos medios en
nuestros hogares ya que nos sirven para manternos informados de todo los
acontecimientos que sucede a nuestro alrededor, estos tienen la virtud de llegar a las

personas mediante las imagenes que se trasmiten y también mediante lo que escuchan.
2.1.2. Influencia de radio

La radio es uno de los medios de comunicacion que tiene influencia en la sociedad ya
gue mucho de las personas se dejan llevar por lo que escuchan de parte de los locutores
tienen la influencia de poder manipular la informacion que trasmiten causando en los
oyentes influencias que pueden ser negativas o positivas ya que este medio permite que
tenga una interacciéon directa con los radio oyentes conociendo de esta forma los gustos

y preferencias con los que cuenta.
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2.1.3. Influencia de televisién

La televisién cuenta con varios canales televisivos los mismo que tienen distinta
programacion volviéndolos uno de los medios de comunicacion mas importantes y
utilizados por las personas ya que tienen la oportunidad de escoger la programacion que
ellos desea verla de acuerdo a los gustos que tienen los televidentes este es uno de los

medios mas utilizados cuando los creativos desean hacer publicidad.
2.1.4. Influencia de prensa escrita

La prensa escrita a diferencia de otros medios de comunicacion sigue siendo importante
debido al tratamiento que se le da a la noticia, en el cual prima darle profundizacion a la
informacion, exponer varios puntos de vista y el hecho puede ser comentado en la
columnas de opinion o en la editorial, creando conceptos estructurados en la sociedad,
por esto a pesar del surgimiento de la nuevas tecnologias no tiende a desaparecer si no a

transformarse.

A través de este medio podemos recurrir cada vez que deseamos porgue la informacion
no es temporal como sucede en la radio y televisién sino son mensajes que quedan

plasmadas en el papel como o es las paginas del internet.*’
2.1.5. Influencia de Vallas

Las vallas publicitarias son un una buena opcion para dar a conocer un producto o un
servicio presentada por una empresa, ya que se han vuelto muy usuales en las calles de
las ciudades o en las vias interprovinciales y hacen que el consumidor centre su atencion

en ellas mientras esperan o transitan en la via.
Tenemos algunas ventajas de una valla por ejemplo:

Muchas personas no tienen acceso a todos los medios masivos, gracias a que se

encuentran ubicadas en el exterior se puede tener un acceso gratuito a toda la

" Accesada, 12/01/2014, Importancia de la prensa escrita,
http://margaritayalejandra.blogspot.com/2010/10/importancia-de-la-prensa-escrita_02.html
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informacidn brindada por este medio, la ubicacidon debe ser en un lugar muy transitado,

ya sean centros comerciales o grandes establecimientos de acceso al ptblico.*®

2.2. Procesos de AIDA y medios de publicidad ATL
2.2.1. Significado de AIDA

El proceso AIDA fue uno de los primeros métodos para ensefiar a vender, 10s mismos
que consistian en llamar la atencion del prospecto convirtiendo este factor inicial en

interés, después fomentar el deseo y llegar a la accion.

2.2.2. Principiosy directrices generales de la publicidad
A través de los objetivos publicitarios planteados se llega a la conclusion de que todo
esfuerzo publicitario busca llegar al cliente. Y para lograr esto se utilizara el proceso
AIDA:

A: Atencion se debe utilizar recursos con los que se llame la atencion de un consumidor,

el mismo que tendra que soportar un sinfin de impactos publicitarios.

I: Interés no solo basta con llamar la atencién y despertar el interés hay que mantenerlo.
El mensaje tiene que ser tan interesante que el interés no se pierde antes de haber

terminado la publicidad.

D: Deseo sera la consecuencia de aquel conocimiento que brindamos. En la publicidad
persuasiva, mediante la persuasion de los anuncios o de la campafia, se tiene que

conseguir provocar un deseo o hacerle sentir algo diferente al cliente potencial.

A: Accién si se cumplié con todo lo anterior, la publicidad habra de obligar a la

voluntad.

Toda publicidad tiene que conseguir inquietar al cliente hasta que le hagan tomar o

cambiar una actitud que le lleve, al fin, a una accién de consumo.*®

8 Accesada, 24/02/2014 , Vallas Publicitarias, http://authentic.lacoctelera.net/post/2008/10/01/vallas-

publicitarias
*A. BAENA LOPEZ Guillermo, Survinving Como Construir una Balsa Empresarial, Edicién Primera,

Pennsylvania, marzo 2013.
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2.2.3. Directrices y proceso AIDA para llegar a la accién de consumo

Contenido: La mayor parte de la publicidad no tiene contenido, no dice nada y no puede

conseguir nada.

Ejemplo: Se anuncia una aspiradora y se insiste en la bella linea y el poco espacio que

ocupa, sin tener en cuenta que el cliente desea conocer sus prestaciones.

Originalidad: El anuncio tiene que ser original para poder llamar la atencion y crear un

interés.

Oportunidad: Hay que saber escoger el tema adecuado, el momento y la argumentacion
pertinente.

Ejemplo: Ser inoportuno es cuando se prolongan los anuncios publicitarios en el

intermedio de una pelicula que se emite por la television.

Repeticion: Es una norma fundamental en la estrategia publicitaria, de acuerdo al
numero de las veces que repetimos algo lo aprendemos y gracias a esta repeticion
podemos después recordar. Para lograr la eficacia del mensaje hay que saber repetir solo

las veces que sean necesarias.

Sinceridad: El fraude no es rentable, porque si no se puede cumplir lo que se ofreci6 al
cliente se va a sentir defraudado, es por eso que la sinceridad en las argumentaciones

produce una buena imagen del producto o marca.

Proposicion Unica de venta: El anunciante debe hacer una proposicion concreta al

cliente, la misma que tendra que ser diferente a la compra, pues tiene que ser original.

Es conveniente recordar que el proceso de comunicacion opera en forma ideal si el
mensaje se produce y trasmite en condiciones éptimas. El factor de selectividad
determinara el nivel de aceptacion, asi como el de percepcion, utilizando el proceso
AIDA.”®

%0 YOLANDA ARRANZ Sebastian, Formacion Profesional a distancia politicas del marketing, impresos
y revistas S.A, Espafia 1998
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2.3. La influencia de la publicidad en el mercado ecuatoriano y cuencano

En el mercado ecuatoriano la television se mantiene como el medio preferido por los
anunciantes en el pais, asi lo revelan los datos de inversion publicitaria de los Gltimos
tres afios segin un analisis de la revista lideres nos informa que el gasto publicitario en
internet aumentado en estos Ultimos afios teniendo la television un 61% de la inversion
publicitaria en el Ecuador, los deméas medios como radio, prensa, suplementos y revistas
se reparten el 39% restante del gasto. Por otra parte los recursos destinados para
promocionar marcas, productos, servicios e instituciones publicas y privadas mantienen

un crecimiento constante de cerca del 10% anual.

La firma de estrategia digital Yagé, la television es importante, porque tiene un amplio
alcance que llega en la préctica al 100% de la poblacion y mantiene un grado de
influencia en el cliente, afiade que las personas que toman decisiones en publicidad estan

acostumbradas a pautar siempre en television, segiin Xavier Torres.

Por otro lado las empresas ecuatorianas mantienen una composicion familiar en su
mayoria (el 89% de las empresas ecuatorianas son familiares, segin la consultora
Governance), porque cree gque son dirigidas por empresarios poco abiertos a los nuevos

medios. !

A nuestro criterio podemos observar que la television sigue siendo el medio de
comunicacion preferido por el publicista a la hora de elaborar una publicidad la mayoria
busca los medios convencionales para promocionarse ya que contamos con otros medios
preferidos como son la radio, prensa escrita, revistas y lo que hoy en dia esta
revolucionando a nuestro criterio que es la publicidad por internet pero que en nuestro
medio no ha tenido la acogida que deberia tener ya que algunas empresas piensan que no
va a tener el mismo impacto en el mercado meta que las publicidades promocionadas

por otros medios de comunicacion.

1 REVISTA “LIDERES”, Redacciones Quito, Guayaquil y Cuenca, tomado 02/04/2012.
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2.4. Concepto del comportamiento del consumidor

Se refiere a la conducta que los consumidores tienen cuando buscan, compran, usan,
evalUan y desechan productos que esperan que satisfagan sus necesidades, se enfoca en
la forma en que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles

(tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo.>

Se tiene que tener presente que todas las personas, a pesar de nuestras diferencias,

compramos a diario distintos productos o servicios para satisfacer nuestros deseos.
2.4.1. Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es una conducta motivada, todo proceso de toma de
decisiones comienza cuando el consumidor necesita, desea 0 quiere comprometerse en
comportamientos de compra y consumo, en respuesta a determinado estimulos, estos
dichos estimulos pueden ser de diferente naturaleza, en ocasiones se tratara de estimulos
situacionales, como por ejemplo una cufia publicitaria de radio, otras veces respondera a

estimulos personales, como por ejemplo tener que hacer un regalo.*
2.4.1.1. La precompra

La precompra es el estado en el cual el consumidor detecta que tiene necesidades y
problemas es ahi cuando busca informacion, percibe la oferta comercial, realiza visitas a

las tiendas, evalla y selecciona alternativas.
2.4.1.2. Lacompra

“En la compra el consumidor selecciona un establecimiento, delimitando las condiciones
del intercambio y se encuentra sometido a una fuerte influencia de variables

situacionales que proceden, fundamentalmente, de la tienda.”

52 Accesada, 08/01/2014, El comportamiento del consumidor,
http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/41/cdcuch.htm
% MOLLA DESCALS Alejandro, comportamiento del consumidor, Editorial UOC, 1ra edicién en

lengua castellana, Barcelona marzo 2006.
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2.4.1.3. La postcompra

La postcompra tiene lugar cuando se utilizan los productos, lo que lleva a su vez a la
aparicion de sensaciones de satisfaccion o de insatisfaccion.

2.5. La investigacion del comportamiento del consumidor

“La esencia de la concepcion de los negocios en la filosofia del marketing consiste en
realizar, como primera prioridad, actividades que tiendan a satisfacer mas y mejor las
necesidades del consumidor, para lograr el propdsito se hace indispensable para el
hombre de marketing conocer a cabalidad a su grupo objetivo de consumidores, lo cual
solo se logra por medio de la investigacion de una multitud de variables que inciden en

la relacion del consumidor con el producto o el servicio que se pretende comercializar”.

Los investigadores actuales emplean dos tipos de metodologias de investigacion para

estudiar el comportamiento del consumidor:
2.5.1. Investigacion cuantitativa

“La investigacién cuantitativa es de indole descriptiva y la usan los investigadores para
comprender los efectos de diversos insumos promocionales en el cliente, dandoles asi a

los mercadologos la oportunidad de “predecir” el comportamiento del cliente.

La metodologia cuantitativa es aquella que permite examinar los datos de manera
cientifica, o mas especificamente en forma numérica, generalmente con ayuda de

herramientas del campo de la estadistica”.

2.5.2. Investigacion cualitativa
”Esta investigacion ha sido considerada como la investigacion tipo interpretativa, aqui se
basa en la cuestidn de las ciencias sociales, porque estas estudian el comportamiento del

cliente™®

, 'y estan enfocados a realizar entrevistas, o grupos llamados de enfoque, todo
esto lo realizara un entrevistador analista por tanto el estudiara los resultados y

la diferencia con la cuantitativa, ya que aqui se aplica en muestras pequefias no se

5 Accesada, 02/02/2014, investigacion del consumidor,
http://albabucio.wordpress.com/2009/05/18/investigacion-del-consumidor/
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generaliza a poblaciones mayores siendo una de sus finalidades desarrollar nuevas ideas,

para las campafias promocionales y los productos que se puedan probar mas a fondo.
2.5.3. El estudio del comportamiento del consumidor

Para poder estudiar esto existen varios puntos de vista que se consideran desde la teoria
econOmica, la psicologia, desde el enfoque psicoanalitico, el enfoque conductual y el

foque cognitivo.

2.5.3.1. Desde la teoria econémica:

El estudio de la conducta del cliente tiene dos ideas:

e El postulado de la racionalidad del consumidor

e El reconocimiento de la restriccion presupuestaria

El cliente escogera entre las distintas alternativas que ofrece el mercado de una manera
racional y en funcion de los recursos que posee para de esta manera alcanzar un cierto

bienestar.

La eleccion del cliente surge de alguna forma de la interaccién entre las variables que

define el cliente como internas y las que describe al entorno como externas.

Las variables econdmicas no pueden explicar por si solas todas las diferencias que se

observan en los mercados.

2.5.3.2. La Psicologia:
Desde la aparicion como disciplina, la psicologia ha aportado a la conducta del
consumidor enfoques tedricos, métodos y técnicas de investigacion, para responder a los
distintos problemas que plantea el estudio de la conducta de consumo: cuales son los
motivos del consumo, como se forma y modifican las preferencias hacia productos,

marcas, tiendas, anuncios entre otros.

El estudio del cliente desde la perspectiva psicologica pretende conocer los mecanismos

y procesos a las reacciones de cualquier consumidor, el conocimiento de dichos
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mecanismos y procesos ha permitido tener una mejor comprension de la conducta de los

clientes y disefiar programas de investigacion mas eficaces.>

2.5.3.3. El enfoque Psicoanalitico:

“Este tipo de enfoque se desarroll6 por la influyente figura de S. Freud, quien sostuvo
que la conducta humana estd gobernada por impulsos que permanecen ocultos en la
parte inconsciente de la mente. La personalidad estd formada por tres estructuras

dindmicas e interrelacionadas: el id, el ego y el superego.”
Esta teoria se resume en:

e La conducta humana esta determinada por impulsos inconscientes

e EIl id (ello) es inconsciente y determina los impulsos bésicos y se rige por el
principio del placer

e EIl ego (yo) es consciente y determina el id para ver que los impulsos sean
socialmente aceptables.

e EI superego (super yo) es el resultado de interiorizar los valores familiares y

sociales durante los cinco primeros afios de vida.

2.5.3.4. El enfoque conductual:
Para Jhon B. Watson (1878-1958), la unidad de analisis de toda conducta es la
asociacion estimulo-respuesta, que se construye a lo largo del tiempo por medio de la
repeticion de ambos eventos. Se tiene que considerar que si se conoce las condiciones en

las que se desarrolla la conducta se puede llegar a controlarla. >

La psicologia conductual debe ser una rama objetiva y experimental de la ciencia
natural y su meta debe ser la prediccion y control de la conducta, segun este enfoque las

conductas estan controladas por estimulos ambientales.

% RIVAS Javier Alonso, ILDEFONSO GRANDE Esteban, Comportamiento del consumidor, Editorial
ESIC, Edicion 6ta, Espafia septiembre 2010.

%8 RIVAS Javier Alonso y otros, Comportamiento del consumidor, Editorial ESIC, Edicion 6ta, Espafia
septiembre 2010.
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2.5.3.5. El enfoque cognitivo

Este enfoque se centra en la investigacion de los procesos mentales: atencion,

percepcion, pensamiento, memoria y el lenguaje que una persona utiliza al hacer una

tarea. Las reacciones de los consumidores ante los productos, servicios, marcas y

acciones comerciales van a responder a las salidas resultantes de procesar la informacion

disponible de los mismos. >

2.5.4. Objeto de estudio del comportamiento del consumidor
Conocer las conductas de las personas, mismas que se relacionan con la
obtencidn, uso y consumo de bienes y servicios.
“Estudia el por qué, dénde, con qué frecuencia y en qué condiciones se producen
€S0S CONsSUMos.
Trata de comprender, explicar y predecir las acciones humanas relacionadas con

58
el consumo”.

2.5.5. Beneficios derivados del comportamiento del consumidor.

Los puntos desde la 6ptica empresarial del estudio del comportamiento son:

“Se conoce de mejor manera las necesidades de los consumidores y las
oportunidades de mercado para las empresas.

Conocer el comportamiento del consumidor resulta esencial para cualquier
planteamiento estratégico de marketing, como la segmentacion del mercado, el
posicionamiento de los bienes o servicios, la fidelidad al producto o marca entre
otros. Se tiene que considerar que para posicionar un producto es necesario
conocer que atributos se tienen en cuenta y son valorados por los consumidores.
El estudio de comportamiento del consumidor también ayuda a explicar los

éxitos y fracasos de las estrategias de marketing”.>®

" RIVAS Javier Alonso y otros, Comportamiento del consumidor, Editorial ESIC, Edicion 6ta, Espafia
septiembre 2010.

> RIVAS Javier Alonso y otros, Comportamiento del consumidor, Editorial ESIC, Edicion 6ta, Espafia
septiembre 2010.

*RIVAS Javier Alonso y otros, Comportamiento del consumidor, Editorial ESIC, Edicién 6ta, Espafia
septiembre 2010.
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2.5.6. Roles del consumidor
El consumidor o cliente puede desempefiar por lo menos tres papeles o roles

diferenciado en una transaccion:
e Comprando los bienes y servicios:

El conocimiento del papel que desempefia el usuario es de utilidad para disefiar el bien o
el servicio. De este modo, las caracteristicas del producto final han de ser las propias que

el usuario esta buscando y que satisfardn mejor sus necesidades o deseos.
e Pagandolos los bienes o servicios

El pagador tiene un papel critico, ya que en caso de que no le satisfagan el precio u otras

consideraciones financieras, no se producira el acto de compra.
e Utilizandolos o consumiéndolos

El papel del comprador es encontrar la mercancia y hallar una via para solicitarla y
adquirirla. Pero si el acceso al bien o servicio presenta grandes dificultades, es probable

que acabe por renunciar a la compra.

El comprador es la persona gue participa en la obtencién del producto en el mercado y el
pagador es la persona que financia la compra, mientras que el usurario es la persona que

consume el bien o recibe los beneficios del servicio.

2.5.7. ¢Quién es el consumidor y qué compran los consumidores?
Cuando se piensa en los destinatarios finales de un producto o servicio se denomina a

ellos consumidores.

Para entender el comportamiento de compra de los consumidores es importante conocer
lo que compran, los consumidores compran productos o servicios que evidentemente

satisfacen las necesidades y deseos de los mismos.*°

** RIVAS Javier Alonso y otros, Comportamiento del consumidor, Editorial ESIC, Edicién 6ta, Espafia
septiembre 2010.
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Desde la perspectiva de marketing se plantean diferentes clasificaciones para describir lo

que se considera como producto y son:

Tangibilidad: Esta se determina por las propiedades fisicas y materiales como por las

caracteristicas funcionales y estéticas percibidas por el consumidor.

Dentro de esto se encuentran las normas de envases, el etiquetado, la estética y el disefio;
siendo aspectos que los responsables del marketing consideran importantes porque

ayudaran a diferenciar sus productos del resto de la competencia.

Duracion: Es la capacidad de permanencia en una cierta situacion, un producto
duradero va a mantener sus caracteristicas y la presentacién durante un periodo de
tiempo relativamente amplio pero un producto no duradero tendra un limite se

consumira o destruira con una o pocas veces de haberse utilizado.

Disponibilidad: Esto se refiere al esfuerzo que realiza el consumidor para seleccionarlo

y obtenerlo. A su vez se puede clasificar a los productos de la siguiente manera:

Productos de conveniencia: Son los que tienen un proceso de compra muy frecuente
por ejemplo: pan, arroz, azlcar. Estos se consideran asi porque se suele tener una

dedicacion minima en buscarlos, ya que encontramos en cualquier tienda.

Productos comprados por impulso: Estos estan disponibles con facilidad en los puntos
de venta y en la compra ejerce un papel importante la estimulacion sensorial que puede

ser por el oido, la vista, el olfato, el gusto o el tacto; por ejemplo: pilas, golosinas, etc.

Productos de comparacion o de compra esporadica: Son aquellos que en la compra
los consumidores estan dispuestos a hacer comparaciones entre modelos, marcas o
comparaciones respecto a calidad, precio, garantia o estilo. Ejemplo: la compra de

automoviles, de medicamentos, entre otros.

Productos de especialidad: Son productos que ya sea por su marca o0 sus caracteristicas
se consideran como Unicos de manera que el precio y el tiempo no influye para

obtenerlo.
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Productos no buscados: Son aquellos productos o servicios que no son comprados por

el consumidor porque no conocen de su existencia o porque no lo desean.
2.6. Influencia de la publicidad en el comportamiento del consumidor

De acuerdo a los consumidores, antes de comprar un producto o servicio, pasamos por

una serie de etapas previas como son:

e El reconocimiento del problema o de la necesidad
e Busqueda de informacion

e Y laevaluacion de las alternativas

Después de la toma de decision se activa un conjunto de sensaciones posteriores a la
compra, los mismos que son relacionados con el miedo a equivocarse, se tiene que
considerar que la duracion y la importancia relativa de estas etapas dependeran del

riesgo asociado a la compra.®

1 RIVERA CAMINO Jaime y otros, Conducta del Consumidor: estrategias y politicas aplicadas al
marketing, Editorial ESIC, 3er edicion Madrid, octubre 2013
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Cuadro 11

INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN EL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR
ETAPA ACTUACION INFLUENCIA  DE LA
DEL CONSUMIDOR PUBLICIDAD

Reconocimiento
del problema

Surge una necesidad y el
deseo de satisfacerla.

La publicidad ayuda a
reconocer el problema y a
descubrir una necesidad.

Busqueda de Informacion

El esfuerzo de la busqueda
sera mayor o menor segun
la importancia de la
compra.

La publicidad informara de
las distintas ofertas que
existe en el mercado con
argumentacién que puede
ser emocional o racional.

Evaluacién de

alternativas

Los consumidores analizan
toda la informacién recibida
y evalian los productos.

Ayudara a fomentar
actitudes y preferencias
hacia los productos.

Decision de compra

Los consumidores toman la
decision de comprar o no
comprar esta puede ser
temporal 0 permanente.

Ayudara a fomentar
actitudes y preferencias
hacia los productos.

Sensacion posterior a la
compra

Después de adquirir el
producto se  producen
sensaciones que se
vinculan con la compra, las
mismas que pueden ser de
satisfaccion, insatisfaccion,
inquietudes o dudas con
respecto a la compra.

La publicidad en esta
etapa tendra que reforzar
la decision de compra, con
anuncios que se
centraran en el recuerdo
de la imagen de marca.®

Fuente: I. Rodriguez, A. Suarez, M Garcia

Elaborado por: Autoras de la tesis

Las herramientas de las que dispone la publicidad para conseguir sus objetivos son su

capacidad informativa y su capacidad persuasiva.

La publicidad por una parte tiene una dimension informativa, pues mediante

argumentos, eslogan y distintos mensajes va trasmitiendo informacion sobre un producto

0 marca y gracias a esto las personas reciben estimulos, asimilan y forman sus creencias

y opiniones.

%2 RODRIGUEZ DEL BOSQUE lIgnacio y otros, Direccion Publicitaria, Editorial UOC, 1ra edicion en
lenguaje castellano, Barcelona, junio 2008
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La informacion persuasiva influye en los sentimientos, la preferencia y las evaluaciones
que hacen las personas de los respectivos productos o marcas, también se puede
persuadir apelando a la razén e incluso existe una persuasion inconsciente con la

publicidad subliminal.

La publicidad subliminal se define como aquella que mediante la técnica de produccion
de los estimulos de intensidades fronterizas con los umbrales de los sentidos no pueden

ser percibidas actuando en el pablico destinatario de manera inconsciente.
2.6.1. La percepcién

Todo el esfuerzo de la empresa en publicidad no servird de nada si la publicidad no es
percibida por el receptor, la percepcion es un proceso que se lleva a cabo en tres fases:

1. De sensacién
2. De organizacion

3. Interpretacién final

Las personas se protegen de la avalancha de informacién adoptando una actitud
defensiva, es decir, tener una atencion y retencion selectiva, es por eso que la gente
ignora la mayoria de los estimulos para concentrarse sélo en aquellos que por algun

motivo resulta de su interés.®

Para los anunciantes puede ser una ventaja, pues los consumidores interesados se
implicaran en la basqueda de informacién, por eso se debe elegir cuidadosamente el
medio para llegar eficazmente a su publico objetivo. Los profesionales de la publicidad

se hallan entonces inmersos en el propdésito de captar la atencidn de los receptores.

Para esto utilizan diversos estimulos, como son:

** RODRIGUEZ DEL BOSQUE Ignacio y otros, Direccién Publicitaria, Editorial UOC, 1ra edicién en
lenguaje castellano, Barcelona, junio 2008
* RODRIGUEZ DEL BOSQUE Ignacio y otros, Direccién Publicitaria, Editorial UOC, 1ra edicién en
lenguaje castellano, Barcelona, junio 2008
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El tamafio: La publicidad resalta mas cuanto mayor espacio ocupe ya que ahi tendra

mas posibilidad de ser visto que un anuncio pequefio.®

La frecuencia de insercion: Cuanto mayor nimero de veces aparezca, mas facil es

captar la atencion de la audiencia.

La intensidad del estimulo: La publicidad juega con los colores, las imégenes y el

volumen del sonido.

El emplazamiento: Los anuncios situados al principio de un bloque publicitario en las
primeras hojas de una publicacion o en el medio de una noticia impresa seran mas

visibles.

El contraste: Los anuncios en blanco y negro que aparecen en una revista a color y los

spots sin sonidos en la television juegan como factor de estimulo.

Lo insolito: La publicidad puede afiadir algin elemento que llame la atencion
involuntariamente por su tamafio, por el contexto en el que se enmarca 0 por otra

caracteristica.

El hecho de despertar curiosidad genera expectativas sobre algun acontecimiento real o
ficticio.
En la publicidad es importante que los estimulos que se desea enfocar sean vistos como
figura.

2.6.1.1. La ley de la percepcion

El marketing no es solo una guerra de productos, sino también de percepciones.

“La percepcion es un proceso complejo a través del cual el individuo da sentido e
interpreta los estimulos que recibe con el fin de crear una imagen del mundo con
sentido. De acuerdo con la Ley de la percepcion de Al ries y Trout, afirmamos que no

existe la realidad, pues una misma realidad puede dar lugar a percepciones muy

® RODRIGUEZ DEL BOSQUE Ignacio y otros, Direccién Publicitaria, Editorial UOC, 1ra edicién en
lenguaje castellano, Barcelona, junio 2008

57



distintas. Es por eso que las empresas deben estar pendientes de como los clientes

- 66
perciben sus productos”.

Creer que el mejor producto es el que va a triunfar no es verdad. No existe una realidad
objetiva. No existen mejores productos. Lo Unico que existe son percepciones en las

mentes de los clientes actuales y potenciales.

“La percepcion es la realidad lo demas es s6lo una ilusion™.%".

“Aunque la calidad y las caracteristicas del producto pueden desempefiar un papel
importante en el proceso de toma de decision del comprador, puede ser persuadido de
muchas formas como por ejemplo con la reputacién de la empresa, la imagen de la
marca. Aqui lo que importa es llegar a la mente del consumidor y estar como

. 68
primeros”.

Tenemos que tener presente que la principal diferencia entre dos productos no se hace
efectiva en el momento de su consumo o utilizacion, sino en el momento en que el

cliente pronuncia sus nombres para efectuar la compra.
2.6.1.2. Modelos de actuacion publicitaria

Estos modelos de actuacion se apoyan en las siguientes variables de caracter interno: el

aprendizaje, la motivacion, la actitud y la personalidad.
2.6.1.3. Influencia de la publicidad en el aprendizaje

El aprendizaje trata de un proceso que cambia continuamente como resultado del
conocimiento y/o de la experiencia, siendo circunstancias que alimentan al individuo y

sientan las bases de su comportamiento futuro.

Para aplicar dicho proceso y comprender como influye la publicidad se estudian los

siguientes modelos de aprendizaje.

% JIMENEZ MOLINILLO Sebastian, Distribucién comercial, Editorial ESIC, Madrid 2011.

%7)_as 22 leyes inmutables del marketing, 11/02/2014,
http://idl.isead.edu.es:8080/jspui/bitstream/123456789/2172/1/9789701004036.pdf

% CRAVEN Robert, Sea diferente y gane, Editorial Robinbook, Barcelona 2008.
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a) Teoria del condicionamiento clasico

“Segun el fisiblogo Pavlov, nos dice que si se presentan juntos dos estimulos (uno
condicionado y otro no condicionado) se consigue tras una serie de repeticiones que el
estimulo condicionado produzca aisladamente un resultado, que por si solo no hubiera

logrado.”
b) Teoria del condicionamiento instrumental

El condicionamiento instrumental se denomina también condicionamiento operante, este
se da cuando los individuos memorizan los comportamientos que han tenido

consecuencias beneficiosas para ellos y olvidan aquellos que les produce insatisfaccion.

Los dos modelos explicativos tienen en comdn el principio del comportamiento de
compra evolutivo, es decir las personas a la medida que van aprendiendo, pasan por una

serie de fases las mismas que llevan finalmente a la accién.

Como puede observar, todos los modelos parten de una vision, una notoriedad o una
atencion, es decir no puede haber ningln resultado sin una percepcién previa del

mensaje.®
c) Elaprendizaje cognitivo

Las personas aprenden a resolver problemas a partir de las informaciones disponibles en
el entorno. Este aprendizaje se apoya en los procesos mentales del individuo que no es
un ser pasivo, sSino es un agente que procesa activamente la informacion que recibe y a

partir de la misma emite un juicio de valoracién.”
2.6.2. La publicidad y las motivaciones

Las motivaciones son fuerzas psicologicas que impulsan a la accién, pueden ser de
caracter positivo como negativo y se generan por un estado de tension producidos por

necesidades insatisfechas.

% RODRIGUEZ DEL BOSQUE Ignacio y otros, Direccion Publicitaria, Editorial UOC, 1ra edicién en
lenguaje castellano, Barcelona, junio 2008
" RODRIGUEZ DEL BOSQUE Ignacio y otros, Direccion Publicitaria, Editorial UOC, 1ra edicion en
lenguaje castellano, Barcelona, junio 2008
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Lo que lleva a una persona a la compra se denomina deseo o anhelo y estas son
consideradas como fuerzas positivas. Pero hay otras negativas que terminan alejando a la
persona del objeto, a estas se les denomina temores. Se tiene que considerar que la
publicidad busca conseguir un efecto en el publico objetivo, y para esto es ineludible
conocer cuales son los deseos, necesidades o temores que tienen los posibles
compradores o consumidores; es aqui donde nace la investigacion motivacional, que
propugna que las decisiones humanas pueden apoyarse en aspectos racionales y

objetivos.
Por ejemplo: el precio, el sabor, entre otros.

Las personas también se ven condicionadas por fuerzas emocionales que son

inconscientes pero que tienen un gran poder de influencia a la hora de comprar.

“Dentro de las fuerzas motivacionales se destacan dos categorias definidas por McGuire:
71

1. Los motivos internos no sociales que hacen referencia a la apetencia de los
individuos con respecto a si mismos. Aqui se incluyen seis necesidades:

v Consistencia: Mantiene un comportamiento consciente y un equilibrio
interno. Las sensaciones de disonancia, que son las dudas, surgen al efectuar
determinadas compras e impulsan a neutralizar dichas tensiones.

v Causalidad: Define quién o qué determina las cosas que nos suceden.
Muchas veces los mensajes publicitarios no son considerados porque el
receptor percibe que le estan tratando de convencer de algo.

v Categorizacion: Organiza toda la informacién recibida de un modo
manejable que proporcione marcos de referencia. Por ejemplo, los individuos
categorizan el precio y en funcidn de este determinan si es mas 0 menos caro.

v Aspecto: Necesidad de reflejar con otros aspectos observables lo que somos
y sentimos.

v Independencia: Comprende un estado de autogobierno caracterizando los

mensajes que directamente se dirigen al estilo personal.

" RODRIGUEZ DEL BOSQUE Ignacio y otros, Direccion Publicitaria, Editorial UOC, 1ra edicion en
lenguaje castellano, Barcelona, junio 2008
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v" Novedad: Es la necesidad de variar y probar cosas diferentes, haciendo
publicidad a productos nuevos o cuando se impulsa un cambio de marca.

2. Los motivos externos de caracter social que hacen referencia a las necesidades
que surgen en las relaciones con los demas. Aqui se consideran seis necesidades:
v Autoexpresion: Muestra una expresion propia. Hay productos que tienen

expresiones simbolicas con las cuales se intenta trasmitir una manera de ser o
una identidad.

v Defensa del ego: La necesidad de defender el ego surge cuando este se ve
amenazado. Aqui se activa el comportamiento defensivo

v Afirmacion: Es la necesidad de incrementar la autoestima sobre todo para
que los demas lo vean; por ejemplo, cuando se ayuda en actividades
solidarias para que otros tengan una mejor percepcion.

v' Refuerzo: Es la necesidad de actuar de modo que los deméas nos
recompensen ejemplo: con la presencia en muchos casos la publicidad se
asocia una marca con consumo entre amigos o familia.

v" Afiliacion: Desarrolla relaciones satisfactorias con los demas. Se relaciona
con la pertenencia de un grupo o las relaciones sociales.

v" Modelado: Actua en funcién del comportamiento que se observa en otros. Se
deberd mostrar el comportamiento de individuos que consuman dicha marca
o0 productos para que de esta manera el receptor se identifique con ellos y

trate en lo posible de imitar su conducta.”

“Se debe destacar una de las clasificaciones que mas se han considerado en el estudio de
la conducta del consumidor: la jerarquia de necesidades de Maslow, segun este autor
existen muchos motivos que mueven a una persona a actuar.

Es por eso que segun Maslow se destacan cinco necesidades:

v Las necesidades Fisioldgicas: Son las necesidades de nivel mas bajo, las que
primero se tratan de satisfacer como es la alimentacion, salud y vestimenta.
v Las necesidades de seguridad: Una vez que se satisface el primer nivel de

necesidades, las necesidades de seguridad y tranquilidad se convierten en la

> RODRIGUEZ DEL BOSQUE Ignacio y otros, Direccion Publicitaria, Editorial UOC, 1ra edicion en
lenguaje castellano, Barcelona, junio 2008
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fuerza que impulsa el comportamiento del individuo. Estas necesidades no
solo se refieren a la seguridad fisica, sino también se refieren al orden,
estabilidad, control sobre la propia vida y el ambiente.”

v Las necesidades de sociales: Aqui estan las necesidades como amor, afecto,
pertenencia y aceptacion, se busca la cordialidad y la satisfaccion de sus
necesidades. Un ejemplo de este tipo puede un mensaje publicitario del
cuidado de la familia 0 mensajes relacionados con el instinto paternal.

v Las necesidades de estima: Relacionadas con el propio ego, suelen incluir
sentimientos de auto aceptacion, autoestima, lograr el éxito personal o un
reconocimiento que haga destacar al individuo.

v' Las necesidades de autorrealizacion: Son las de mayor nivel y hacen
referencia a la pretension de alcanzar todo el potencial personal, de llegar a

ser lo que se desea sin que influyan las opiniones de los demas”.”

2.6.3. La publicidad y las actitudes:

En el marketing la actitud se define como la predisposicién aprendida para comportarse
de manera favorable o desfavorable respecto de un objeto dado. Esta se basa en torno a

tres componentes: cognitivo, afectivo y conativo.

El componente cognitivo: Aqui esta todo el conocimiento, creencias y asociaciones
sobre un objeto que las personas van recibiendo mediante diferentes fuentes. Toda la
informacion recibida se evalla, de modo que surge un conjunto de sentimientos y
sensaciones, positivas y negativas, en torno al objeto. Este constituye el componente

afectivo de la actitud.”

Finalmente, el componente conativo se refiere a las fuerzas que impulsan la accion.

*RODRIGUEZ DEL BOSQUE Ignacio y otros, Direccion Publicitaria, Editorial UOC, 1ra edicién en
lenguaje castellano, Barcelona, junio 2008

* RODRIGUEZ DEL BOSQUE lIgnacio y otros, Direccién Publicitaria, Editorial UOC, 1ra edicién en
lenguaje castellano, Barcelona, junio 2008

"> Accesada, Persuasion publicitaria, 15/02/2014, http://www.google.com.ec/url?url=http://persuasion-
publicitaria.wikispaces.com/Actitudes&rct=j&frm=1&g=&esrc=s&sa=U&ei=s1WXU6ybMaTnsAT9g4C
4Dw&ved=0CBUQFjAB&usg=AFQjCNHYMxWQI_b7UxD6Lmovbd-7MiWYzQ
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La publicidad influye en la percepcion y en la venta, pues trasmite informacion que
actla sobre las creencias y la muestra o intenta mostrar de una forma convincente,
persuasiva, para influir en la evaluacién que hace el receptor, estas dos actdan sobre el

impulso de compra.

La publicidad es capaz de crear una actitud nueva y generar un habito de consumo

especifico o también actla cambiando una actitud ya existente.
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CAPITULO 111

3. INVESTIGACION DE IMPACTO PUBLICITARIO EN LOS MEDIOS DE
COMUNICACION
3.1. Descripcion de medios ATL disponibles en Cuenca
3.1.1. Radio

Antes de empezar con el origen de la radio a Cuenca, hay que sefialar los referentes
historicos de nuestro pais, cabe indicar que los primeros aparatos receptores de radio se

introdujeron por los afios de 1925- 1929.

“El ingeniero Carlos Cordobés, un 27 de febrero de 1925 puso en funcionamiento la
primera radio en el Ecuador la cual fue llamada radio “El Prado” en la ciudad de
Riobamba en donde se inici0 oficialmente las trasmisiones radiales, convirtiéndose

desde ese momento en la primera radiodifusora del pais”.”

Radio en Cuenca

La radio en Cuenca nace en la década 30 del siglo XX (1935-1936), cuando un grupo de
personas emprendedoras y entre ellas algunos literatos hacian sus primeros experimentos
de comunicarse por intermedio de un equipo adaptado y con varias deficiencias técnicas,
intentaban generar las primeras sefiales de audicion. Esto se daba con la participacion
del grupo “Pals Club” que en aquellos afos se reunian en una casa al frente del hoy

llamado Parque Calderén.”’

El pionero de implantar la radio fue el sefior Alejandro Orellana quien viajo a Quito a
comprar un aparato de trasmision de apenas 10 vatios de potencia, después regresa a
Cuenca pidiendo ayuda para instalar y sintonizar al Sr. Octavio Espinoza el mismo que

era el Unico radio técnico.

"® Accesada, la radiodifusién Cuencana y su incursion en el futbol local, 18/02/2014,
http://dspace.ucuenca.edu.ec/bitstream/123456789/1793/1/tc262.pdf

" AVILA Fausto y GUTIERREZ Miguel, la radiodifusién Cuencana y su incursion en el futbol local,
Universidad de Cuenca, 2010
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Orellana junto con varias personas que el reunio, realizd el primer informativo de la
ciudad en Cuenca, "® siendo la primera estacion radial de manera oficial la denominada
Radio Voz del Tomebamba, bajo un sistema cuyo transmisor poseia 25 vatios de
potencia, el mismo que fue fabricado bajo las mismas caracteristicas del anterior
transmisor de 10 vatios. Dicha radio se situaba en la casa de la sefiora Hortensia Mata
ubicada en la calle Luis Cordero y Bolivar, casa que aun existe y es considerada como

patrimonio cultural de la humanidad.”

Las siglas con que se identifico a esta radio de Cuenca son las siguientes: HC5EH las

mismas que significan:

HC: Estas siglas representan al Ecuador

5: Es el nimero que se asigna a cada ciudad en este caso Cuenca
E: Espinoza (propietario)

H: Heredia (propietario)

Los horarios de programacion eran desde las 10h00 a 14h00 y por la noche de 19h00 a
22h00, en donde se trasmitia informativos y editoriales que por su importancia fue

manejado por ilustres ciudadanos de la época.
Entre ellos se encuentran los sefiores:

v" José Heredia: Locutor informativo y comercial
v" Luis Tapia

v" Gerardo Cuesta Heredia

v" Jaime Cobos Ordofiez

® OCHOA GUERRERO Cristian Fernando, Diseiio y produccién de la Radio Revista "HORA CERO”,
Universidad Politécnica Salesiana, 2006

" AVILA Fausto y GUTIERREZ Miguel, la radiodifusién Cuencana y su incursion en el futbol local,
Universidad de Cuenca, 2010
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Nacimiento de otras emisoras en Cuenca:

Conforme la poblacion fue creciendo empezaron aparecer nuevas emisoras en el

siguiente orden:

DESARROLLODE LAS EMSORAS ENCUENCA
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dio Ondas
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Fuente: AVILA Fausto y GUTIERREZ Miguel, tomado de tesis.
Realizado por: Autoras de la tesis

Debido a los avances de la tecnologia en los ultimos afios, actualmente el internet es uno
de los medios mas usados convirtiéndose en un medio muy popular entre la gente, La
radio via online tiene alcances inimaginable ya que podran escuchar un mismo programa
personas de todo el mundo hay que tener en cuenta que esto sucede por las distintas
formas que permiten seleccionar la mejor al momento que una persona desea escuchar

una emisora.

Hoy casi todos los medios de comunicacion estan enlazados a internet, pero esto no
quiere decir que sean medios netamente digitales, pues tienen normas de difusién a las
que deben acogerse, asi como regulacion de contenidos y reglamentos internos y

externos.

La radio incorpora un nuevo sistema de difusion global convirtiendo las imagenes y los

textos en archivos sonoros, para lo cual hay que diferenciar los términos radio online y

8 Accesada, AVILA Fausto y GUTIERREZ Miguel, Radiodifusién Cuencana y su incursion en el futbol
local, Universidad de Cuenca,15/02/2014, dspace.ucuenca.edu.ec/bitstream/123456789/1793/1/tc262
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radio blog, la radio en linea tiene un sistema de difusion muy distinto al de un radio blog
porque se ve y se escucha como una radio convencional, la estructura interna es similar

con la pre produccién como con la produccién.®

Radios con mas rating segun informacion que se obtuvo de pagina radio la roja datos
que han sido tomados de MERCADOS & PROYECTOS S.A. de las encuestas que se
realizaron el mes de mayo 2014.

La roja

La mega Cuenca
Canela Cuenca
Super 9.49
Tomebamba
Antena
Excelencia

FM 96.1
Radio Familia
Complice
Wradio

Vision

Galaxia
Tropicalida
Catolica FM
Estelar

CRE Satelital

Sonorama

81Accesada, AVILA Fausto y GUTIERREZ Miguel, Radiodifusién Cuencana y su incursion en el futbol
local, Universidad de Cuenca,15/02/2014, dspace.ucuenca.edu.ec/bitstream/123456789/1793/1/tc262
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3.1.2. Television

En el afio de 1967 un 15 de agosto se emite la primera sefial del primer canal instalado en la

ciudad de Cuenca, se trata de Telesistema Canal 3 que pertenecio a Presley Norton.

TELEVISION LOCAL

TELESISTEMA ECUAVISA TELEAMAZONAS GAMA TV ETV TELERAMA TELECUENCA UNSION

Fuente: AVILA Fausto y GUTIERREZ Miguel, tomado de tesis
Realizado por: Autoras de la tesis
Canales de television cuencanos.

Cabe sefialar que la primera sefial de television que se origino en la ciudad de Cuenca fue

canal 3, el cual sali6 al aire el 17 de diciembre de 1966,

TeleCuenca fue creado en el afio de 1983 e inicio trasmisiones el 1 de mayo de 1993, con
18 horas diarias semanales de programacion. Este fue el tercer canal regional del pais. El
canal cubre la provincia del Azuay. Emite 18 horas diarias de programacién, la mayor parte

de ella educativa y cultural. Transmite desde la ciudad de Cuenca.

La television en nuestro medio ha ido creciendo ya que ahora podremos contar con algunos

medios televisivos de la ciudad como son:

Ya es mas de cuarenta afios de vida de la television ecuatoriana, porque la misma dio inicio

en el afio de mi 1959 con su primer canal de television, hasta la fecha se ha ido
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incrementando de modo alarmante. Actualmente existen mas de 20 estaciones de television

entre nacionales y regionales.

A esto se suma dos compafiias de TV cable, con mas de 46 canales y mas de 150000
suscriptores, se tiene que considera que la television esta condicionada por las distintas

costumbres y caracterfsticas de su publico.®
Canales de Television de la ciudad de Cuenca

e Telerama antes conocido como ETV Telerama: Opera en la ciudad de Cuenca nace
de una vision de los empresarios Cuencanos y es perteneciente al grupo Eljuri. Este
canal tiene 16 afos de experiencia y posicionamiento en el area Televisivo y
Publicidad.

e Telecuenca canal universitario catolico: En sus inicio era el canal 3 Ciudad de

Cuenca:

El 2 de Octubre de 1975 el Canal fue rematado y la Universidad Catélica de Cuenca lo

adquirio saliendo al aire como canal 3 “Ciudad de Cuenca”.
Telecuenca Canal Universitario Catolico

En mayo de 1983 por pedido de la Direccion Nacional de Frecuencias, el canal cambio su
sefial a Canal 2 y empez6 a llamarse “Telecuenca Canal Universitario Catolico”; el

fundador del canal es el Dr. Cesar Cordero Moscoso.

e Unsion es una empresa llena de valores consientes de la responsabilidad que
conlleva trasmitir informacion basada en la verdad, la honestidad, porque este
programa esta dirigido a la familia cuencana.

Cabe mencionar que Unsion Tv es parte de la Fundacién Unsion Internacional, y
lanza su sefial desde la ciudad de Cuenca Ecuador. Hasta ahora la sefial de Unsion

lleva 10 afios en los cuales se han ido innovando.

8 AVILA Fausto y GUTIERREZ Miguel, la radiodifusién Cuencana y su incursién en el futbol local,
Universidad de Cuenca, 2010
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Canales de television que existe y que se transmite en Cuenca:

Unsion TV
Telerama
Telecuenca
TC

Canal 1
Ecuador TV
RTS

Ecuavisa
Gama TV
RTU
Teleamazonas
Oromar
AUSTRAL TV

A N N N Y N N N N N NN

3.1.3. Prensa Escrita

El sacerdote Vicente Solano fue un tedlogo, sociélogo y periodista. Publico en enero de
1828 el primer periddico en la ciudad de Cuenca, el mismo que se denomind “El Eco del

Azuay”

“El Eco el Azuay” periddico que durd 6 meses, salid en 26 nimeros y en los primeros dias
de julio se suspendié su publicacion®; su contenido iba desde la politica hasta la filosofia y

logré interesar a la élite del Pensamiento grancolombiano.1

Solano propuso el proyecto del “Imperio Republicano de los Andes” a través de su

periddico; considerado como “antirrepublicano y antidemocratico”. Sin embargo, el

8 Accesada, Historia de la comunicacion social en el Ecuador, Universidad Central del Ecuador,
18/02/2014, http://comunicacioninteractivafacso.blogspot.com/2011/06/el-eco-del-azuay-primer-periodico-
de.html
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caracter literario, politico, cientifico y religioso, le permito vivir meses en un ambiente no

acostumbrado a este medio, maxima si Solano era conocido como polémico y panfletario.
Solano publico varios periddicos entre los que estaban:

“El Telescopio”

“La Alforja”

“La Razon”

“La Luz”

“Ojeada”

“El Boletin”

“La Escoba” que dur6 cuatro afios y se caracterizo por su estilo polémico e irénico

En la actualidad ninguno de estos periddicos existen en nuestro medio, ya que poco a poco
se han ido eliminando es por eso que hoy en dia Cuenca cuenta solo con los siguientes

periddicos:
El Mercurio: Diario el Mercurio se fundo el 22 de Octubre de 1924.

Desde esa fecha constantemente ha estado desarrollando su trabajo y se ha ido expandiendo

en el territorio nacional.
Prensa escrita que existe y que llega a Cuenca:

EL MERCURIO
EL TIEMPO
LA TARDE

LA HORA

EL COMERCIO
HOY

EL UNIVERSO
EXPRESO

SR N N N N N R
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v EXTRA
v' SUPER
v' EL TELEGRAFO

Segun el transcurso del tiempo el periddico se ha ido evolucionando constantemente por los
distintos avances tecnoldgicos e incluso ha ido incrementando secciones y suplementos
destinados para personas de todas las edades buscando que las personas tengan mas

opciones al momento de escoger el periédico que mejor les convengan.®
3.1.4. El Internet

Ecuador es uno de los 5 paises con menor penetracion de Internet en América Latina y una
de las 2 naciones que menos dinero ha invertido en el desarrollo de las Tecnologias de la

Informacion y Comunicacion.

Es por esta razén, que los ecuatorianos apenas han contratado 290.27449 cuentas de acceso
a Internet, de las que el 39,18% son lineas con potencial de banda ancha. Los organismos
de telecomunicaciones estatales estiman que a agosto de 2008 existian en el pais
17191.96050 usuarios de Internet, lo que equivale al 8,6% de la poblacion nacional. Otros
estudios sefialan que la penetracion esta llegando al 20% de la poblacion.

En el ecuador las compras en linea no son un fuerte, pero la basqueda de noticias locales o
los temas culturales y turisticos son los que lideran el consumo de este medio de

comunicacion.

Entre los medios de comunicacion nacionales mas visitados estan: Los Diarios como El
universo, ElI comercio, La Hora y Diario Hoy pero estos no ocupan el primer lugar en los
rankings.

3.1.5. Lasrevistas
“El mercado de revistas en Ecuador es muy limitado; la aparicion y el cierre de
publicaciones es una realidad cotidiana, debido a su poca demanda social y la creciente

dificultad de lograr anunciantes. Los estudios de la Asociacion Ecuatoriana de Agencias de

8 Accesada, Quienes Somos (historia del diario el Mercurio), 21/02/2014,
http://www.elmercurio.com.ec/quienes-somos/
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Publicidad sefialan que las revistas concentran solo un promedio del 3,5% de la inversion

publicitaria total.

En la actualidad circulan unas 30 revistas editadas localmente y mas de 300 titulos
internacionales como: Las revistas Diners, Vistazo, Cosas, Caras y Vanguardia son las de
mayor tirada en el segmento de publicaciones que se producen localmente y circulan

independientemente, sin venir dentro de un diario.”

Los especialistas indican que el negocio de revistas no esta hecho para Ecuador, a pesar de
ello, cada dia aparecen nuevos titulos buscando el éxito en la especializacion de los

contenidos. &
Revistas:

Revista BG Magazine
Revista Avance
Revista Lideres
Revista La Onda
Revista Avance
Generacion 21

Revista Vistazo

NN N N N R

Revista Cuenca

% Accesada, JORDAN Rodrigo, director e investigador principal
PANCHANA Allen, investigador, los medios de comunicacién en el Ecuador, 03/03/2014,
http://rodrigojordan.files.wordpress.com/2010/05/los-mcs-en-ecuador.pdf
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3.1.6. Vallas

Son las que encontramos en zonas abiertas, grandes centros comerciales, carreteras. Se
encuentran colocadas en soportes especiales, y su medida alcanza los 3x6 metros de
longitud. Estan a la vista de los clientes potenciales, para ello, las vallas publicitarias vienen
a constituirse en una herramienta necesaria en la consecucion de nuestros objetivos, el
color, el disefio 0 los troqueles que utilicemos de acuerdo a la tematica van a lograr sin

duda el objetivo deseado.

Actualmente el impacto de estas vallas estan dadas por la frecuencia de personas o
vehiculos que circulan, dependiendo de esta categorizacién, existen de tres tipos;
AAA AAA, en funcién de la cantidad de personas que circulen por estos sectores.®

3.2. MATRIZ DE MEDIOS Y PAUTAS PUBLICITARIAS

3.2.1. Concepto matriz de medios

La matriz de comunicaciones es una herramienta de gestion que contiene una descripcion
detallada de todos los requisitos y necesidades de informacion de los participantes del
proyecto y cuya responsabilidad de elaborar e implementar recae sobre el lider del

proyecto; la misma que permite enfocar los recursos en la comunicacién mas importante.

La matriz de gestion de comunicaciones es creada, distribuida y mantenida de acuerdo a las

decisiones hechas durante el proceso de planeacion de la comunicacién.®’
3.2.2. Paraquesirve

Sirve para definir los distintos medios publicitarios, el pautaje y la circulacion en el caso de
las revistas y prensas escritas asi como también la forma en como rotan las vallas
publicitarias con esto se puede tener un conocimiento mas amplio de los distintos sectores

productivos que deseen publicitar un determinado producto servicio o empresa.

8 Accesada, ViaCom Vallas, 25/03/2014, http://www.viacom.com.ec/publicidad-ecuador/vallas-quito.html
8 Accesada, SERPA CORREA Adriana, El Desempefio Periodistico de la Mujer en la Television Cuencana,

10/03/2014, http://dspace.ucuenca.edu.ec/bitstream/123456789/1788/1/tc258.pdf
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3.2.3. Concepto de Pautas Publicitarias

Una pauta publicitaria es el conjunto de espacios publicitarios que se seleccionan para
comunicar algo, por ejemplo, un producto, durante un periodo de tiempo determinado.
Generalmente, las pautas implicardn el desarrollo de una campafa publicitaria con el

objetivo de difundir alguna novedad.

La Pauta Publicitaria es el conjunto de espacios publicitarios seleccionados para la

comunicacién de un producto (u otro) en un periodo de tiempo delimitado.®®
3.2.4. Tipos de pautas Publicitarias
Spot

Se refiere al tiempo que desea publicar un producto o servicio en un medio de

comunicacion, que van desde 307, 45” y 60” (segundos).
3.2.5. Matriz de medios ATL

De acuerdo a la matriz de medios ATL hemos elaborado unos ejemplos aplicando a ciertas
empresas para un pautaje publicitario dando a conocer sus productos/servicios, de esta

forma se demostrara como funciona la matriz de acuerdos a los medios sefialados.
EJEMPLOS:

SECTOR G: AUTOMOTRIZ

Producto: Chevrolet Trailblazer

Es lujoso, moderno sofisticado con una potencia y estilo para todo terreno; ideal para salir

con la familia.
Obijetivo:

e Vender el modelo del vehiculo

88 Garcia Mariola, Las claves de la publicidad, Editorial ESIC, 72 edicién, Madrid, 2011
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e Informar el precio
Mercado: La Ciudad de Cuenca y Azogues
Impacto: Medio
RECOMENDACION

Realizar publicidad en el medio televisivo que tenga cobertura en la provincia del Azuay y
Caniar el cual sugerimos que sea TELERAMA canal 4 en Cuenca y 6 en Cafar; con un
pautaje diario de 60Seg. EI mismo que informara las caracteristicas del vehiculo y su
precio, en horarios del medios dia (AA) 13:30 en el programa NBOGA, el precio (cada
cuiia $60) de lunes a viernes es por $300 y en el horario nocturno (AAA) a las 19:00
Telerama Noticias y a las 20:00 en Que dice la gente, el precio lunes a viernes es por cada
cufia es por $90) 450.

Fuente: imagenes google

EJEMPLOS:

SECTOR Q: Actividades de la atencién de la salud humana
Servicio: Farmacias Economicas

Buscar satisfacer las necesidades en lo que se refiere a la comercializacion de los distintos

productos farmacéuticos y de bienestar familiar con precios Econémicos.
Teniendo como slogan: “Siempre pensando en tu ahorro”
Obijetivo: Recordar la marca de la cadena farmacéutica

Mercado: La Ciudad de Cuenca
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Impacto: Fuerte
RECOMENDACION

Publicitar en una radio de la Ciudad de Cuenca como Complice 99.7 la misma que va
dirigida a personas de todas las edades y extractos sociales; con un pautaje diario en los
siguientes programas: 06h00 a 08h15 y de 12h00 a 12h30 en Mas noticias, 08h15 a 12h00
en Bajo control, en la tarde y parte de la noche 16h00 a 19h00 en Bajo dominio, con un
spot de 30seg, el costo sera mensual por $110 cinco cuiias diarias de lunes a viernes (precio

por cufia 4.00).

Aprovechando de esta manera que es una de las radios mas escuchadas en esta ciudad y
tiene distintos segmentos lo cual ayudara a promocionar la marca de FARMACIAS
ECONOMICAS.

A " farammmacias
e ccondmicas |

Siempre pensando en tu ahorro

Fuente: imagenes google
SECTOR C: Industria Manufacturera (Vestimenta)
Productos: PASAMANERIA TOSI : lineas de confeccion para toda la familia

Siendo una empresa Ecuatoriana que nacié en 1935 dedicada a la fabricacion y

comercializacion de confecciones dirigidas al comercio y consumidor final.
Teniendo como slogan: “PASA es calidad”

Obijetivo: Informar la gran Liquidacion de Saldos que se realizara del 1al 5 de Abril.
Mercado: La Ciudad de Cuenca

Impacto: Medio
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RECOMENDACION

Se recomienda realizar un anuncio publicitario en el peridédico de mayor circulacién de la
Ciudad que es el Mercurio el mismo que tendra una duracién de 30 dias con texto y con

logo incluido por $ 26.28 mensuales.

Tratando de esta manera dar a conocer la liquidacion que se realizara en los posteriores

dias.

Fuente: imagenes google

SECTOR I: Actividad de Alojamiento y Servicio de Comidas
Servicio: Hotel EI QUIJOTE

Este hotel es declarado como parte del patrimonio cultural de la Humanidad el mismo que
tiene un estilo colonial, que se encuentra justo en el centro histérico de Cuenca en las calles

Hermano Miguel 9-58 y Gran Colombia.

Obijetivo: Es recordar de los distintos servicios que tiene el hotel
Mercado: La Ciudad de Cuenca

Impacto: Medio

Recomendacion

Segun el objetivo planteado hemos visto conveniente realizar publicidad en la Revista
Cuenca la misma que cuenta con varios espacios que van desde la cultura, la tradicion, la

historia y el turismo de Cuenca y del Azuay, el costo de la publicidad es de 450 délares en
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una pagina entera, esta se publicara a partir del mes de abril, ya que cada tres meses se

presenta al mercado la revista.

Con un publicacion de una vez en el afio tomando en consideracion que los ejemplares se

distribuyen en los Iturs y cAmaras de turismo del Azuay.

Fuente: imagenes google
SECTOR: Alimentos y Bebidas
Producto: VIVANT GELUGA (Gelatina Liquida)

Este producto es creado y distribuido por la empresa AZENDE las mima que cuenta con
varios afios en el mercado.

Obijetivo: Informar el nuevo producto con sus distintos sabores frutilla, manzana, uva y
blueberry.

Mercado: Azuay, Cafiar y Loja.
Impacto: Fuerte
Recomendacién:

Para este nuevo producto hemos visto necesario dar a conocer mediante vallas publicitarias
las mismas que se ubicaran en las distintas avenidas de las provincias, para lo cual se
contratard a Sefial X que cuenta con cobertura a nivel nacional, (1500 por valla) el valor es
4500 doélares mensuales . De esta forma podemos llamar la atenciéon dando a conocer el
nuevo producto.
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Fuente: imagenes google
SECTOR Tecnologia:
Producto: Samsung Galaxy S4

Este teléfono te ve, te escucha, te toma fotos con la camara trasera y delantera, graba al
mismo tiempo audio y permite escribir a la parte trasera de este para hacer anotaciones,
contando con varias funciones que lo hace el mejor en el mercado con respecto al Nokia

asha 311 que cuenta con menos funciones que el antes mencionado.

Objetivo: Persuadir a los posibles clientes tratando de llegar a posicionar la marca Samsung

en la mente del consumidor como la mejor en el mercado.
Mercado: nacional

Impacto: Fuerte

Recomendacién:

Para esto hemos visto conveniente publicitar a través de la television en Teleamazonas con
un pautaje publicitario diario en los siguientes programas Jarabe de Pico 15h00 el precio es
por cufia de $1210 (20 segundos), en Corto 14h20 el valor de $1533 y en Yo Me Llamo
21h00 por cufia es por $2000, en el cual se dara a conocer en breves rasgos las distintas
caracteristicas del producto comparando con el Nokia asha 311, el valor es. Producto esta

dirigido a todos los jovenes y adultos jovenes.

Fuente: imagenes google
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Cuadro # 12 Matriz de Medios de Comunicacion

MEDIOS CIRCULACION IMPACTO
ATL PAUTAIJE MERCADO
OBIJETIVO

I TRIPIVIA[BIC][D[E[F[G[H[T[J[K[L[M N[O[P[Q[R[S[T[U

NACIONALES
REGIONALES
LOCALES

DIARIO
SEMANAL
MENSUAL

FUERTE

MEDIO

BAJO

Metro Stereo
106.5 fm

Joya Stereo
100.5 fm

Disney 100.9
FM

Galaxia
Stereo 102.9
FM

RADIO

WQ 102.1 FM

RTU 94.1 FM

Vision 91.7
FM

JC radio la
bruja 107.3

Alfa Super
Stereo 104.5
fm
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Matriz de Medios de Comunicacién

MEDIOS CIRCULACION IMPACTO
ATL PAUTAJE MERCADO
OBJETIVO

I TRI Pl VI A[BIC][D[E[F[G[H[T[J[K[L[M N[O[P[Q[R[S[T[U

NACIONALES
REGIONALES
LOCALES

DIARIO
SEMANAL
MENSUAL

FUERTE

MEDIO

BAJO

Canela Radio
107.3 FM

RTU Radio
94.1

Radio Galaxia
88.5 FM

CRE Satelital
104.1 fm

Colon 98.9 FM

Radio publica

RADIO

Radio de la
asamblea

Tropicalidad
91.3

Joya 96.1

Radio metro

Radio platino

Radio genesis
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Matriz de Medios de Comunicacién

MEDIOS CIRCULACION IMPACTO
ATL PAUTAJE MERCADO
e ek OBIJETIVO
— — (9]
< < L
=2 =2 <
o @) 8 Sl 11 IRrRlIPlVvIAlB|C|DIE|F]|G|H|I[J|K[L|M N[ O|P[Q|R]S|[T|]U
g 3 S o | 2|3 @l g,
2 [ o <| @ xr|laqgo
< b ] w <
= S| 5 O | 5§ o
[a)] wi L
n| =
La superma
Estacion 96.1
fm

Ondas cafaris
95.3 fm

Constelacion
91.7

K1

w radio
90.1 FM

Magica
92.1 fm

RADIO

Radio
Catolica de
Cuenca

Radio la
Roja

Radio Nexo

Radio el
Mercurio
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Matriz de Medios de Comunicaciéon

MEDIOS
ATL

NACIONALES

REGIONALES

LOCALES

CIRCULACION IMPACTO
PAUTAJE MERCADO
OBIJETIVO

2| 2 || R| PlV I{J| KL M "
o O
= | 2|3 |89
< s| 2 w | <
a S| w 2| 3@

wn| = -

RADIO

Laroja 93.7 fm

W radio

Radio Activa
FM 88

Radio
Complice
99.7

Mega 103.3

RTU Radio
94.1

Canela Radio
107.3 FM

Super 9.49

Radio
Familia 96.3
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Matriz de Medios de Comunicacién

MEDIOS CIRCULACION IMPACTO

3 & - OBJETIVO

= = o

=2 2 <

o o S T _T1TRTPIVIA[BIC[D[E[F[G[H[I[J[K[L[M N[O[P[Q[R[S[T|U

2 5 S TREE ER

P o o < n x o~
< s| 2 w | <
=) o [T} D S m

n| = L

Concreta

Elite marketing

Demaruri
Publicidad

Impacto
publicidad

Ideando

Accion previa

Merk y Public
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Matriz de Medios de Comunicacién

MEDIOS CIRCULACION IMPACTO
ATL PAUTAJE MERCADO

OBJETIVO

NACIONALES
REGIONALES
LOCALES

DIARIO
SEMANAL
MENSUAL
FUERTE

MEDIO

BAJO

Fuente: Ing. Juan Fernando Castillo

Elaborada por: Autoras de la tesis
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3.3. Objetivo publicitarios por cada medio
3.3.1. Objetivos de la Radio

Su objetivo es informar y entretener al oyente.

Otro objetivo es dar a conocer los distintos mensajes publicitarios utilizando
diversos elementos creativos como por ejemplo voces 0 musica.

Recordar los productos, empresas o servicios que se publicitan por las diferentes
frecuencias radiales.

La publicidad utiliza los elementos basicos del medio: la palabra, la masica, los
efectos sonoros y el silencio.

3.3.2. Objetivos de la Television

Brindar informacidn veridica y coherente.

Presentar diferentes programaciones de entretenimiento, y masica.

Trasmitir programas de educacion, cultura que ayuden ha ampliar el conocimiento
de los televidentes, asi como también programas que promuevan la préctica del
deporte.

Recordar los productos, empresas o servicios que se publicitan por los diferentes
canales televisivos.

Persuadir al televidente, incentivandolo a adquirir nuevos productos que se
publicitan en todos los canales de television.

Es un vendedor que se ve y escucha dentro del hogar, una combinacion perfecta
entre voz, imagen y movimiento, unida al hecho de que puede oir, ver y seguir el
anuncio disfrutando de una comodidad maxima. Ademas, la television como medio
publicitario es accesible a todas las edades, a todas las inteligencias, a todos los

niveles culturales.
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v

debe combinar la imagen, el color, eslogan, elemento simbélico, el movimiento, la
luz y el sonido, de forma estética, con la finalidad de vender un producto

determinado.®®

3.3.3. Objetivos de la Prensa escrita

Entretener e informar a la ciudadania sobre los acontecimientos nacionales e
internacionales producidos diariamente en todo el mundo.

Dar a conocer un producto o servicio de una empresa.

El anuncio (pagina, doble pagina, media pagina, robapagina, faldén o pie de pagina,
columna y médulos) y los encartes (pieza gréafica independiente que se incluye en el
interior del periodico y que se puede separar y conservar), ademas de los anuncios

por palabras o clasificados, que ocupan su propia seccién en el periédico.*

3.3.4. Objetivos de la Revistas

Identificar, promocionar y difundir las investigaciones relacionadas con los distintos
realizados

Informar a las personas de los mercados preestablecidos los distintos productos o
servicios gque se publicitan por este medio.

Publicar los objetivos de las investigaciones realizadas.

Mayor calidad de impresion el papel utilizado y los procesos gréficos, asi como una
periodicidad méas amplia que en el caso de los diarios permiten ofrecer a las

anunciantes magnificas condiciones técnicas para sus anuncios.

3.3.5. Objetivos de las Vallas Publicitarias:
Recordar una marca o producto que ya existe en el mercado
Captar las miradas del cliente

Informar a las personas que viajan las nuevas marcas, empresas o productos.

8 | OPEZ LITA Rafael y otros, Radio y televisién en el ambito local, editorial Publicacions de la
Universitat Jaume I, 2003

%Accesada ,Funciones de la prensa, 19/03/2014,
http://miuras.inf.um.es/~oele/objetos/funciones_de_la_prensa.html
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v' Laimagen debe Impactar que destaque del entorno y capte la mirada del espectador.
v" Sencillo, facil de comprender que se asocie rapidamente con el producto, aqui es
donde el mejor papel lo juegan las imagenes.

v’ El texto breve y directo, inteligible y relacionado directamente con la imagen.

3.4. Medicion del impacto publicitario por medios y por mercado

Para el andlisis de este tema hemos decidido hacerlo practico para lo cual hemos tomado

como ejemplo la siguiente camparia publicitaria:
3.4.1. Medicién de una campafa

La campafia publicitaria que se analizara a continuacion es la nueva camiseta de la

seleccion Ecuatoriana 2014.

Fuente: imagenes Marathon

Ecuafutbol y Marathon Sports presentaron el viernes 28 de febrero del 2014 se presentd la

nueva camiseta que lucira el Equipo Ecuatoriano de Futbol en el Mundial Brasil 2014.
La misma que tiene como Slogan: “Mas que el Sol contemplamos Lucir”

Segun lo expuesto en la casa de la seleccion el uniforme de la seleccion mantiene la linea
de fabrica, con el predominio del amarillo en la camiseta, acompafiado de colores vivos

como el azul y rojo. Este es un disefio moderno y sobrio.
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$54.90 ctv., es el precio de la camiseta de la Tricolor la misma que ya se encuentra en la

venta en los distintos almacenes de Marathon Sport.

3.4.2. Impacto positivo y negativo

La muestra que nosotros tenemos es de 383 encuestas obteniendo ese dato del total de la

poblacion de hombres de la Ciudad de Cuenca.
La formula de la muestra para poblacion finita es la siguiente:

B N.P.Q.Z?
(N =1)e2+272.P.Q

n

103671.0.5.0.5.1.962

n= (103671—-1)(0.5)2+(1.96)2.(0.5).(0.5) n= 383

Fuente: datos estadisticos obtenidos del INEC (Dayse Campoverde)

La encuesta planteada es la siguiente:

Nombre Edad
Teléfono

1) Observo Ud. la nueva camiseta de la seleccion?
Si() No ()

2) ¢Laconocié a través de algin medio publicitario?

Si () Cual?
No ( ) Donde?

3) ¢Cual es la marca de la camiseta de la seleccion?
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4) Considerando calidad, prestigio e innovacion de disefio en qué orden (1 - 5)
ubicaria usted a las marcas considerando que la 5 es la mejor:

Puma ()

Nike ()

Marathon ( )

Adidas ()

Reebook ()
5) Hasta el primer partido de la seleccion en el mundial 2014, usted:
a) de seguro habra comprado la camiseta original de la seleccion ()
b) probablemente la habra comprado ( )

c) probablemente no la habrd comprado ni la comprara. ( )

iiiAGRADECEMOS SU COLABORACION!!!

A continuacion se detallaran los resultados de la encuesta mismos que nos servira para
desarrollar los siguientes puntos del capitulo.
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Resultados de la encuesta:

1. Observé Ud. la nueva camiseta de la seleccién?

No 126
Si 257
total 383
¢Observo Usted La Nueva Camiseta
De la seleccion?
2. ¢Laconocié a través de algin medio publicitario?
Internet 83
Tienda Marathon 5
no responde 126
Periddico 23
TV 146
Total general 383
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¢La conocio a través de Algun Medio
publicitario?

Hinternet M Tienda Marathon & noresponde M periodico BTV

3. éCudl es la marca de la camiseta de la seleccion?

marathon 243
no responde 126
no sabe 14
Total general 383
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¢Cual es la marca de la camiseta de la
seleccion?

E marathon HEnoresponde i no sabe

4. Considerando calidad, prestigio e innovacion de disefio en qué
orden (1 - 5) ubicaria usted a las marcas considerando que la 5 es

la mejor:
Puma Nike Marathon Adidas Reebook
13% 33% 20% 27% 7%
2 5 4 3 1
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Cosiderando Calidad, prestigio e
innovacion de disefio en que orden
(1-5) ubicaria usted a las marcas:

EHpuma HEnike & Marathon HAdidas & Reebook

5. Hasta el primer partido de la seleccién en el mundial 2014 ud:

a) de seguro habra comprado la camiseta original de la seleccién 69
b) probablemente la habrd comprado 104
c) probablemente no la habra comprado ni la comprara 84
no responde 126
Total general 383
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Hasta el primer partido de la
seleccion en el mundial 2014 ud:

i a) de seguro habra comprado la camiseta original de la
seleccion

M b) probablemente la habra comprado

i c) probablemente no la habra comprado ni la comprara

E no responde

3.4.2.1. Consciencia de la marca

Marathon Sports: Empresa de confeccion y distribucion de ropa y accesorios deportivos
fundada en Quito en 1980. Es la mas importante en Ecuador, destacandose por equipar,

desde 1994, a la seleccion de Futbol Ecuatoriana.

Con la encuestada realizada nos damos cuenta que el 63% conoce la marca de la camiseta
Ecuatoriana, el 33% no responde porgue ni ha visto la camiseta y el 4% no sabe cuél es la

marca de la camiseta.
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¢Cual es la marca de la
camiseta de la seleccion?

H marathon HEnoresponde & no sabe

3.4.2.2. Imagen de la marca

Para analizar la imagen que las personas tienen de la marca realizamos la siguiente

pregunta enfocada para lo cual obtuvimos las siguientes respuestas.

Nike es la marca preferida por los encuestados.
Adidas esté en segundo lugar.
Marathon esta como tercer lugar.

Puma una marca no posicionada por los encuestados.

o~ w0 DN e

Reebook prefieren colocarle como quinto lugar ya que para ellos no es innovadora.
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Cosiderando Calidad, prestigio e
innovacion de disefio en que
orden (1-5) ubicaria usted a las
marcas:

EHpuma HEnike & Marathon HAdidas & Reebook

3.4.2.3. Intencion de compra
Segun los datos obtenidos por las encuestas tenemos los siguientes datos:

a) el 18% de las personas entrevistadas compraran la camiseta original porque les
gusta y porque quieren apoyar a la seleccion.

b) el 27% de personas encuestas dicen que probablemente la habran comprado esto
depende de su costo.

c) el 22% no lo comprarian porque no es acorde a sus gustos y preferencias.
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Hasta el primer partido de la
seleccion en el mundial 2014 ud:

H a) de seguro habra comprado la camiseta original de
la seleccidn
H b) probablemente la habra comprado

M c) probablemente no la habra comprado ni la
comprara
M no responde
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CAPITULO IV

4. INDICADORES DE PERCEPCION
4.1.Indicadores de percepcion para publicidad
4.1.1. Tipos de indicadores

Existen varios indicadores que plantean algunos autores como Bollen, Aaker, Alvarez del

Blanco, Al Ries y Jack Trout.

Para el desarrollo de este tema nos enfocamos a los siguientes indicadores adoptados Al
Ries y Jack Trout con la ayuda de las definiciones adoptadas de los otros autores

mencionados anteriormente.
4.1.2. Seleccion de Indicadores:

Segun los indicadores analizados por los diferentes autores hemos decidido resumirlos en
los siguientes indicadores que son:

Top of mind: Este hace referencia al posicionamiento y reconocimiento espontaneo que

tiene una persona ante determinada marca.

Un fuerte top of mind constituye un indicador de la confianza que los consumidores tienen
sobre un producto, una marca que se encuentra en el top of mind es posible que tenga la
mayor probabilidad de compra. Aunque la posicion de recordacién no garantiza que la

marca sea la mejor y que se vaya a realizar la compra.
Top of Heart: Es lograr que posicionar la marca en el corazon del consumidor.

Como resultado el consumidor permanecerd mas tiempo con una marca con la que se sienta
mas identificado, mas escuchado y atendido es por eso que las marcas tiene que tener
distintos atributos que generen valores emocionales y con esto tratar de buscar un lugar en

el corazén de las personas para asf llegar a la lealtad.*

%' BARREIRO FERNANDEZ José Manuel, DIEZ DE CASTRO José Alberto, RUZO SANMARTIN Emilio,
LOZADA PEREZ Fernando, Gestion cientifica empresarial temas de investigacion actuales, Editorial
Netbiblo S.I, Corufia 2013.
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Top of pocket

Hace referencia a los atributos intangibles que se vinculan con la marca y la calidad tiendo

relacion con el precio para aportar un valor en la decision de compra.
4.2. Brifieng de investigacion del impacto publicitario

4.2.1. Concepto de Brief de Publicidad:
El Brief es una parte de la accion publicitaria siendo un resumen de los datos que se obtiene

al preparar el Brief para de esta manera tomar acciones concretas.
4.2.2. Estructura de Brief de Percepcion Publicitaria

El presente Brief de Publicidad se hizo a la Universidad Politécnica Salesiana datos que
tuvimos que elaborar nosotros porque las autoridades de la universidad nos dijeron que son
confidenciales es por eso que segun algunos datos proporcionados y por la percepcion que
tenemos como estudiantes de la Universidad hemos realizado el presente Brief que se

detalla a continuacion:

BRIEF DE PERCEPCION PUBLICITARIA
ABRIL 2014
UPS SEDE CUENCA

Alcance

El presente Brief de percepcion publicitaria abarca exclusivamente como mercado la
Ciudad de Cuenca.

1. Objetivos
1.1 Objetivo General

Determinar la percepcion de los segmentos de mercado respecto a la propuesta
comunicacional que maneja la Universidad Politécnica Salesiana Sede Cuenca.

1.2 Objetivo Especifico

e Conocer que caracteristicas necesita tener la Universidad Politécnica Salesiana Sede
Cuenca para que los bachilleres decidan estudiar en la misma.

e Detallar que piensan los Estudiantes de la Universidad Politécnica Salesiana Sede
Cuenca.
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¢ Identificar que piensan las empresas de un profesional graduado en la Universidad
Politécnica Salesiana Sede Cuenca.

e Determinar que factores influye para que los padres de familia apoyen la decision
de sus hijos en estudiar en la Politécnica Salesiana Sede Cuenca.

2. Target

Para la presente investigacion nos basaremos en cuatro segmentos y dos Stakeholders los

mismos que son:

Bachilleres de la Ciudad de Cuenca

Estudiantes de la universidad

Empresas

Padres de Familia

3. Mensaje Clave

La Universidad Politécnica Salesiana al realizar publicidad se da a conocer como la mejor

en tecnologia ya que cuenta con equipos para las carreras técnicas muy avanzados.
4. INSIGTHS

Aqui vamos a definir con que elementos quiere darse a conocer, cual es el mensaje que

Ileva al publicitarse.

e Se da conocer por ser una Institucion académica seria pero a la vez amigable

e Por tener un enfoque humanistico y politécnico.

5. Medios
La Universidad Politécnica Salesiana se da a conocer por los siguientes medios:

e Radio
e Televisién
e Prensa Escrita

e Redes sociales como Facebook- Twitter
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6. Elementos de la Imagen Corporativa
Nombre: Universidad Politécnica Salesiana

Logo:

UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA

ECUADOR

Slogan: Formamos profesionales de excelencia humana y académica
Esquema De Referenciacion

Para obtener la percepcion que tienen las personas de la Universidad Politécnica

Salesiana se desarrollara 4 encuestas que se detallan a continuacion:

La primera se las hizo a los estudiantes de la Universidad Politécnica Salesiana en
donde se desarrolla las siguientes preguntas:

UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA

ECUADOR

Estimados, Como parte de nuestra tesis en la Facultad de Ciencias Administrativas y
Econdmicas de la Universidad Politécnica Salesiana, estamos realizando una
investigacién acerca de la percepcidon de la Universidad Politécnica Salesiana. La
informacion brindada en esta encuesta es de caracter confidencial, solo serd utilizada para
los propdsitos de dicha investigacion.

Nombre Edad

Teléfono

1. Usted Conoce el slogan de la Universidad Politécnica Salesiana?

Si_ No

2. Usted Recomendaria a un familiar cercano o amigo estudiar en la Universidad Politécnica
Salesiana Sede Cuenca?

Si __ Porqué?
No___ Porqué
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También se realizé la encuesta a todos los estudiantes bachilleres de la ciudad de Cuenca
para ver que desearian que tenga la universidad para poder acceder a educarse en la misma
para lo que se planteo el siguiente interrogante:

UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA

ECUADOR

Estimados, Como parte de nuestra tesis en la Facultad de Ciencias Administrativas y Econémicas
de la Universidad Politécnica Salesiana, estamos realizando una investigacion acerca de la
percepcion de la Universidad Politécnica Salesiana. La informacion brindada en esta encuesta es
de caracter confidencial, solo seré utilizada para los propoésitos de dicha investigacion.

Nombre Edad
Teléfono

1. ¢Qué atributo(s) consideraria ud importante(s) al momento de decidirse estudiar en la
Universidad Politécnica Salesiana sede Cuenca?

Se decidié hacer también la encuesta los padres de familia para saber qué es lo que
considerarian conveniente que tenga la universidad ya que muy pocos son los casos que los

estudiantes se pagan su propia educacion:

UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA

ECUADOR

Estimados, Como parte de nuestra tesis en la Facultad de Ciencias Administrativas y Econdémicas
de la Universidad Politécnica Salesiana, estamos realizando una investigacion acerca de la
percepcion de la Universidad Politécnica Salesiana. La informacion brindada en esta encuesta es
de caracter confidencial, solo sera utilizada para los propoésitos de dicha investigacion.

Nombre Edad
Teléfono

1. Usted como padre de familia que variables consideraria importante para apoyarle a su hijo
gue curse su carrera universitaria en la Politécnica Salesiana Sede Cuenca?
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Es necesario también conocer que es lo que las distintas empresas de nuestro medio
piensan de los estudiantes de la Universidad y se realizo esta pregunta:

UNIVERSIDAD POLITECNICA

Estimados, Como parte de nuestra tesis en la Facultad de Ciencias Administrativas y Econémicas
de la Universidad Politécnica Salesiana, estamos realizando una investigacion acerca de la
percepcion de la Universidad Politécnica Salesiana. La informacion brindada en esta encuesta es
de caracter confidencial, solo seré utilizada para los propoésitos de dicha investigacién.

Nombre Edad
Teléfono

1. Contrataria a Usted profesionales graduados en la Universidad Politécnica Salesiana?

Si___ Porqué?

No _ Por qué?

Depende

7. Propuesta Econdémica

CANTIDAD COSTO COSTO TOTAL
UNITARIO
Investigadoras 2 343.50 687.00
Utiles de oficina 12,00 12,00
Copias 1374 0,02 27,48
Computadoras 1 400,00 400,00
Alimentacion 80,00 80,00
Transporte 50,00 100,00
TOTAL 1306.48
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Los costos establecidos ya incluyen IVA.

8. Confidencialidad

Este informe es de uso exclusivo de las personas que estamos realizando la
investigacion, cabe recalcar que no sera utilizado por ninguna empresa 0 persona

particular o ajena al proceso de investigacion.

9. Firmas de Responsabilidad

Investigadora Investigadora Tutor

Hallazgos de las encuestas

1. Usted Conoce el slogan de la Universidad Politécnica Salesiana Sede Cuenca?

Si__ No

2. Usted Recomendaria a un familiar cercano o amigo estudiar en la Universidad
Politécnica Salesiana Sede Cuenca?

Si__ Porqué?

No___ Por qué?

Para analizar la siguiente pregunta tomamos como muestra los estudiantes de la

Universidad Politécnica Salesiana dato que fue proporcionado por el Sr. Vicerrector Sede

Cuenca Lcdo. Luis Tobar el 15 de abril aplicando la siguiente formula:

Dénde:

N = Total de los estudiantes de la UPS
Z.> = 1.96 (si la seguridad es del 95%)
p = (probabilidad de éxito 0,5)

g = (probabilidad de fracaso 0,5)

e = (error muestral 5% o 0,05)
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n= (4700-1)(0.05)2+(1.96)2.(0.5).(0.5)

B N.P.Q.Z2
~ (N—=1e2+22.P.Q

n

4700.0.5.0.5.1.962

n =355

Dandonos como resultado 355 encuestas

En donde obtuvimos las siguientes respuestas:

1. ¢Usted Conoce el slogan de la Universidad Politécnica Salesiana Sede
Cuenca?
RESPUESTAS
SI 252
NO 103
TOTAL 355

Como podemos observar en la encuesta planteada el 71% de las personas encuestadas si
conocen el slogan de la Universidad porque a menudo lo escucha pero sin embargo existe
un 29% que no saben cudl es esto se debe porque la universidad no hace énfasis en el

mismo y por la falta de interés de los mismos estudiantes, otros si la han escuchado pero no

1. Usted Conoce el slogan
de la Universidad Politécnica
Salesiana Sede Cuenca ?

mSl
mNO

saben que ese es el slogan.
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2. Usted Recomendaria a un familiar cercano o amigo estudiar en la

Universidad Politécnica Salesiana Sede Cuenca?

Si__ Porqué?

No__ Por qué?

RESPUESTAS
S| 311
NO 44
TOTAL 355

2. Usted recomendaria a un
familiar cercano o amigo estudiar
en la Universidad Politecnica
Salesiana Sede Cuenca?

LN
mNO

Aqui tenemos un 88% de los encuestados si recomendarian la universidad porque tiene un
buen nivel académico en las distintas carreras con las que cuenta la Universidad, cuenta con
profesores capacitados con buena pedagogia para dar clases, tiene prestigio a comparacion
de otras Universidades porque se caracteriza también por formar a los estudiantes en la
parte humanistica, el ambiente es muy bueno, la infraestructura es excelente y también
porque cuenta con tecnologia avanzada. Pero sin embargo existe un 12% que no la
recomendaria porque les parece demasiado costoso el precio de las pensiones ya que inician

pagando una cantidad y cada ciclo les va subiendo la pension.
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Para analizar la siguiente pregunta tomamos como muestra el total de bachilleres de la
Ciudad de Cuenca dato que fue brindado por el Ing. Juan Pablo Parra Director Distrital,

para lo que se aplico la siguiente formula:

B N.P.Q.Z2
~ (N-=1)e2+22.P.Q

n

= N =Total de los bachilleres de la ciudad de Cuenca
= Z.2=1.96 (si la seguridad es del 95%)

= p = (probabilidad de éxito 0,5)

= (= (probabilidad de fracaso 0,5)

= e = (error muestral 5% o 0,05)

_— 5337.0.5.0.5.1.962
~ (5337-1)(0.05)2+(1.96)2.(0.5).(0.5)

n=358

Dandonos como resultado 358 encuestas

1. ¢Qué atributo(s) consideraria ud importante(s) al momento de decidirse

estudiar en la Universidad Politécnica Salesiana sede Cuenca?
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Esta pregunta a pesar de que es de tipo abierta se decidio tabularla bajos ciertos puntos que

se detallan a continuacion:

Buenos Profesores 49
Buen nivel académico 49
Que sea econdmica 125
Categoria A 38
Mas carreras 67
Buena Infraestructura 47
Buenos Laboratorios 62
Buen Ambiente 12
Becas 16
No conocen las carreras que hay 27
Horarios Accesibles 17
Facil ingreso a la Universidad 7
Prestigio 5

ATRIBUTOS

B Buenos Profesores B Buen nivel academico

M Que sea economica B Categoria A

B Mas carreras M Buena Infraestructura

M Buenos Laboratorios M Buen Ambiente

1 Becas H No conocen las carreras que hay
M Horarios Accesibles i Facil ingreso a la Universidad

Prestigio




Como podemos observar el 24% de las personas encuestadas desean que la universidad
tenga precios accesibles para poder ingresar a la misma ya que todos tienen el conocimiento
de que la universidad es pagada y también costosa, el 13% desea que existan mas carreras
en la Universidad para poder acceder a ellas porgque solo cuentan con carreras técnicas, el
12% desean que tenga buenos laboratorios y también una buena biblioteca para que de esta
manera les sea facil realizar los trabajos de investigacion pertinentes asi como también
desean que tenga facil acceso a internet en las distintas areas de la institucion, el 10%
consideran importante que exista buenos profesores capacitados para impartir la catedra
para que el nivel académico sea excelente como la mayoria desea, el 9% consideran la
infraestructura importante por la comodidad que les daria estar en una universidad que
tenga excelentes aulas, buena parqueadero, espacio verde entre otros, el 7% desea que la
universidad sea acreditada por el CEAACES demostrando ser una de las mejores porque un
titulo que venga de una universidad asi sirve mas, el 5% de los estudiantes no conocen las
carreras que hay ni los ventajas que tiene la universidad a comparacion de otras, algunos de
estos estudiantes ni siquiera saben dénde esta ubicada la universidad, en el 3% tenemos a
los estudiantes que creen que deberian existir Becas y Horarios accesibles porque la
mayoria de ellos trabajan y les es muy complicado tener distintos horarios, en el 2%
tenemos al ambiente entre los distintos funcionarios de la universidad, los alumnos entre
ellos y la relacion personal docente alumnos, el 1% cree que deberia tener un facil acceso a
estudiar en la universidad con los exadmenes de ingreso que no sean demasiado
complicados, asi como también el buen prestigio que tiene la misma sin duda alguna le

haria muy llamativa para que mas de un estudiante decida estudiar en la misma.
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Los resultados que se obtuvo al realizar la encuesta a los distintos padres de familia fueron
los siguientes:

1. ¢Usted como padre de familia que variables consideraria importante para
apoyarle a su hijo que curse su carrera universitaria en la Politécnica
Salesiana Sede Cuenca?

Para esto se ha tomado como referencia la cantidad de bachilleres de la ciudad de
Cuenca dato que fue brindado por el Ing. Juan Pablo Parra Director Distrital, para lo

que se aplicd la siguiente formula:

N.P.Q.Z2

"TIN—1Der+22.P.Q

= N =Total de los bachilleres de la ciudad de Cuenca
= Z.2=1.96 (si la seguridad es del 95%)

= p = (probabilidad de éxito 0,5)

= (= (probabilidad de fracaso 0,5)

= e = (error muestral 5% o 0,05)

n = 5337.0.5.0.5.1.96%
~ (5337-1)(0.05)2+(1.96)2.(0.5).(0.5)

n=358

Dandonos como resultado 358 encuestas
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Esta pregunta se decidid tabularla bajos ciertos puntos que se detallan a continuacion:

Buen nivel académico 65
Buenos Profesores 10
Prestigio 13
Horarios Accesibles 12
Que sea econémica 69
Valores humanos 7
Que exista mas carreras 7
Buena Infraestructura 22
Que exista la carrera que aprecie su hijo 8
Buena tecnologia y laboratorios 27

VARIABLES QUE CONSIDERAN
IMPORTANTE LO PADRES

B Buen nivel academico B Buenos Profesores

M Prestigio M Horarios Accesibles

B Que sea economica m Valores humanos

M Que exista mas carreras M Buena Infraestructura

Que exista la carrera que aprecie su hijo  ® Buena tecnologia y laboratorios

Como podemos observar el 29% de padres de familia desean que la universidad cuente con
precios econémicos y no sea muy costosa aparte que los precios sean estables ya que para

algunos padres de familia es muy complicado pagar la pension si esta sube constantemente,
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el 27% piensan que el nivel académico deberia ser bueno para solo asi apoyarle a sus hijos
a que se eduquen en la misma, el 11% considera importante la buena tecnologia y
laboratorios ya que deberian ser adecuados acorde la carrera que su hijo escoja, el 9%
considera que la infraestructura es adecuada para que asi se puedan desarrollar todas las
actividades previstas por los distintos profesores, al 6% y 5% les interesa e prestigio y los
horarios accesibles muchos de los padres piensan que es conveniente que sus hijos tengan
titulos de buenas universidades para que asi en la vida profesional se le habra méas puertas,
los horarios es algo importante ya que si son a distintas hora quizas se les dificulte a sus
hijos por la distancia o porque simplemente les restringiria el tiempo a sus hijos para que no
puedan emprender otras actividades en el tiempo disponible, el 4% creen que es importante
que tenga profesores capacitados con buena pedagogia para ensefiar ya que en base de eso
se podra medir el nivel académico de los mismo y finalmente el 3% creen que la
universidad también deberia enfocarse a fomentar para que sus alumnos tengan mas
inclusion en los servicios sociales, que se formen desarrollando labores humanisticos, que
existan mas carreras porque a la universidad se la conoce por carreras técnicas pero si fuera
bueno que existan mas carreras ya que apoyarian a sus hijos dependiendo la carrera que

ellos escojan.
Por ultimo realizamos las siguientes encuestas a distintas empresas del medio:

1. ¢Contrataria a Usted profesionales graduados en la Universidad

Politécnica Salesiana?

Si__ Porqué?

No___ Por que?

NOTA ACLARATORIA

Para efectos de la presente Investigacion se toma como referencia solo la camara de
Comercio de la Ciudad de Cuenca porgue nos brindaron la informacion requerida para
desarrollar la investigacion por el tiempo ya que un gran porcentaje de socios de la

Camara de Comercio son socios también de la Camara de Industrias de Cuenca y del
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n= (1428-1)(0.05)2+(1.96)2.(0.5).(0.5)

CAPIA cabe recalcar que la camara de Industrias y el CAPIA no nos brindaron la

informacion por motivos confidenciales.

B N.P.Q.Z2
~ (N-=1)e2+22.P.Q

n

= N =Total de los socios de la Camara de Comercio
»  Z,2=1.96 (si la seguridad es del 95%)

= p = (probabilidad de éxito 0,5)

= (= (probabilidad de fracaso 0,5)

= e = (error muestral 5% o 0,05)

1428.0.5.0.5.1.962

n=303

Dandonos como resultado 303 encuestas

RESPUESTA
Si 220
No 83

Contrataria Usted profesionales
graduados en la Universidad
Politécnica Salesiana?
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Como podemos observar en el grafico el 75% de las personas encuestadas responden
que si contratarian a egresados de la universidad politécnica Salesiana porque cuentan
con un excelente nivel académico, piensa que son muy buenos profesionales ya que
tienen amplios conocimientos en las distintas ramas que estudian, otras personas dicen
que depende la carrera que sigan porque si son en la rama de las ingenierias la
Universidad se caracteriza por ser una de las mejores ya que cuenta con prestigio en
especial las carreras técnicas que a lo largo de estos Gltimos afios se ha caracterizado

por ser una de las mejores en la ciudad de Cuenca.

Pero sin duda alguna hay el porcentaje del 25% de las personas encuestadas que
responden que no lo harian por el tamafio del negocio no necesitan a graduados y
porque también dependera mucho de la carrera de la que vienen ya que prefieren un
ingeniero automotriz porque la universidad se caracteriza por ser la mejor en esa rama

gue a un médico veterinario.
Conclusion:

Segun las encuestas que realizamos podemos darnos cuenta que la Universidad Politécnica
Salesiana no es para todas las personas sino estd dirigida a personas de estrato social
medio- alto ya que la Universidad tiene una pension costosa la misma que va subiendo cada
ciclo segun la inflacién que tenga el pais y también influye el nimero de materias que el
alumno tome, esto hace que algunos de los estudiantes que no cuentan con los recursos
suficientes se quejen del alza de las pensiones es por eso que fuera conveniente que se tome
en cuenta este punto y que no suban las pensiones demasiado ya que afecta a varios padres
de familia que no cuentan el dinero suficiente; se puede también observar que la mayor
parte de estudiantes piensan que la Universidad tiene un buen nivel académico y cuenta con
excelente tecnologia e infraestructura sintiéndose comodos con la misma. Existen muchas
personas que quisieran acceder a la Universidad lo harian siempre y cuando fuera
econdémica o que les den créditos para cancelar la pension o que fuera tuvieran formas de
acceder a una beca. Hay empresas que no conocen las distintas carreras que tiene la
Universidad y la conocen solo por carreras técnicas es por eso que se deberia resaltar y
promocionar las distintas carreras que tiene la Universidad y los buenos profesionales que

tienen.
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4.3. Ejecucion: De un caso especifico.

El presente Brief nos sirve para poder analizar la percepcion que tienen las personas de los
distintos medios de comunicacién masivos que mediante una investigacion de mercado

previa obtuvimos como resultado que son la television, la radio y la prensa.

BRIEF DE INVESTIGACION DE MERCADO
ESTUDIO DE LA PERCEPCION DE IMPACTO ATL
MAYO 2014

1. Objetivos
Objetivo General

Medir el estado actual de la percepcion de los consumidores en la publicidad ATL en los

medios de comunicacion.
Objetivos Especificos

e Estudiar la introduccion a la comunicacion ATL en el Ecuador

e Investigar la Influencia de medios masivos en el comportamiento del consumidor y
Anadlisis de la comparacién del Impacto

e Medir el impacto publicitario en los medios de comunicacion

e Establecer los Indicadores de Percepcion

2. Alcance
El presente Brief de percepcion se realizara a las personas de la Ciudad de Cuenca.
Metodologia:

Para la investigacion de Mercados vamos aplicar un estudio Exploratorio mismo que nos

permite analizar las distintas variables en la investigacién de mercados, cabe recalcar que
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con este estudio no tomamos decisiones pero si nos permite analizar la informacion

obtenida.
Las técnicas que vamos a utilizar son las encuestas.

3. Cronograma

DETALLE SEMANA
1 \ 2
LIMMJ|VIL  M|M|J |V I|L |M
Elaboracion del Briefing X
Presentacion del Briefing X
Elaboracion del Debriefing X
Recopilar Datos X
Procesar datos X
Elaboracion del informe X
Presentacion informe de hallazgos X

4. Propuesta Econémica

CANTIDAD | COSTO COSTO TOTAL

UNITARIO
Encuestadores 2 287.75 575.50
Utiles de oficina 12,00 12,00
Copias 1151 0,02 23.02
Computadoras 1 400,00 400,00
Alimentacioén 80,00 80,00
Transporte 50,00 100,00

TOTAL 1190.52

Los costos establecidos ya incluyen IVA.
5. Confidencialidad

Este informe es de uso exclusivo de las personas que estamos realizando la investigacién

cabe recalcar que no serd utilizado por ninguna empresa o0 persona.

6. Firmas de Responsabilidad

Investigadora Investigadora Tutor
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Para analizar esta publicidad decidimos hacer una encuesta a la poblacion de 18 a 50 afios
de edad tomando como poblacion la ciudad de Cuenca, dato obtenido por el INEC el 22
abril y obteniendo la siguiente muestra:

Donde:

N = 168812 Total de las Cuencanos de 18 a 50 afios
Z.> = 1.96 (si la seguridad es del 95%)

p = (probabilidad de éxito 0,5)

q = (probabilidad de fracaso 0,5)

= e = (error muestral 5% o 0,05)

_ N.P.Q.Z2
~ (N—-1)e2+22.P.Q

n

_— 168812.0.5.0.5.1.962
(168812-1)(0.05)2+(1.96)2.(0.5).(0.5)

n=384

A continuacion s detallara las siguientes encuestas:
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Estimados, Como parte de nuestra tesis en la Facultad de Ciencias Administrativas y

Economicas de

la Universidad

Politécnica Salesiana, estamos

realizando una

investigacion acerca de la percepcion de la publicidad en los medios de comunicacion
ATL. La informacion brindada en esta encuesta es de caracter confidencial, solo sera
utilizada para los propdsitos de dicha investigacion.

Nombre

Teléfono

1. Especifique que medios de comunicacion utiliza usted.

Canal Programa (tv)
MEDIOS Si No Emisora Programa(radio) Horario
Periodico Seccion Periodistica
Television
Radio
Periddico.

2. ¢QuEé le parece la publicidad que trasmite los siguientes medios de

comunicacion?

MEDIOS

Es Muy Bueno Bueno

Malo

Television

Radio

Prensa Escrita

3. Recuerda alguna publicidad trasmitida por estos medios?
(Si la respuesta es si que publicidad y si es no pasar a la pregunta 5)

MEDIOS | Si | No ¢QUE Dicha publicidad le ha
PUBLICIDA Informado | Persuadido | Recordado | Vendido
D?
Television
Radio
Prensa
Escrita
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4. ¢Queé le recuerda de la publicidad que menciono en la pregunta 3?

MEDIOS

¢(QUE LE ATRAE?

Television

Radio

Prensa Escrita

5. ¢A comprado producto(s) o servicio(s) que publicitan en los distintos medios de
comunicacién?

(Si la respuesta es SI que producto o servicio)

Medios

Si | No

¢ Qué tipo de producto o servicio?

Television

Radio

Prensa Escrita

6. ¢Se ha sentido defraudado al comprar un producto o servicio que observo o
escucho en este(os) medio(s)?

Medios

Siempre

Casi siempre

Nunca

Television

Radio

Prensa Escrita

7. ¢Qué piensa de la publicidad que se trasmite en los siguientes medios?

Medios Cumple Cumple Cumple
100% 70% 30%
Television
Radio

Prensa Escrita
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HALLAZGO DE LA ENCUESTA

1. Especifique que medios de comunicacion utiliza usted.

TELEVISION
Sl 266
NO 118

TELEVISION

mSI mNO

Segun los datos que obtuvimos en la encuesta tenemos como resultado que el 69% de las
personas si ven television porque les atrae la programacion trasmitida por los distintos
canales televisivos mismos que tienen varios espacios desde informativa hasta

entretenimiento.

El 31% de las personas no ven este medio de comunicacion debido a que no les gusta el
tipo de programacion que trasmiten porque existen programas gque no aportan con ningun
beneficio a los televidentes, otra causa es porque existen varias parrillas que son copiadas
de las programaciones de otros paises haciendo ver la poca creatividad con la que cuentan

ciertos medios de comunicacion.
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Canales maés vistos:

CANAL
TELEAMAZONAS 96
TC 31
GAMATV 30
ECUAVISA 69
TELESISTEMA 32
CANAL 1 14
ECUADOR TV 7
CANALES MAS VISTOS
B TELEAMAZONAS m TC u GAMATV m ECUAVISA
B TELESISTEMA  m CANAL1 ECUADOR TV

De acuerdo a la informacion podemos indicar que el mayor porcentaje de televidentes
prefieren Teleamazonas que se encuentra con el 34% porque les gusta el noticiero que
trasmite el canal en la noche ya que la informacion que brinda es veridica caracterizandose
por ser un canal serio; otra programacion que prefieren los televidentes es “ Yo me llamo”
porgue este programa es trasmitido en un horario donde la mayor parte de los televidentes
se entretienen, algunos comparten este espacio con su familia siendo el causante de unir
mucho méas a las familias ecuatorianas. Otra de las programaciones preferidas por las
televidentes es el programa de fardndula llamado “Jarabe de Pico” que se trasmite en la

tarde mismo que les agrada por la jovialidad que tienen los presentadores del mismo.
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Ecuavisa con el 25% es otro de los canales mas vistos por los televidentes porque les gusta
la forma de trasmitir noticias ya que se caracteriza por ser una programacion seria con el
trabajo que ejecutan constantemente, también otros de los programas que mas les agrada es
el de entretenimiento que se trasmite en la mafana llamado en “Contacto” ya que los

presentadores tienen mucho carisma para realizar este programa.

Con el 11% tenemos a: Gama los televidentes prefieren a este canal por todas las emisiones

de los noticieros que trasmiten.

Telesistema: Este canal es preferido generalmente por la programacion que trasmitida
desde el medio hasta parte de la noche, ya que todos estos programas son de
entretenimiento y variedades, estos son: vamos con todo, caso cerrado, sorprendente y

combate.

TC: una parte de los encuestados prefieren este canal porque cuenta con un noticiero, que
su principal caracteristica es tener un formato que gusta al pueblo en general ya que se

interesa por el bienestar de la comunidad.

Con el 5% tenemos a canal 1 la mayor parte de los televidentes no prefieren este medio de
comunicacion debido a que no posee una variedad de programas y también porque no
cuentan con una buena sefial en determinados sectores de la Ciudad de Cuenca, el 5% de
los televidentes que prefieren este canal lo hacen por el programa de farandula que es
transmitida en la tarde y también por en carne propia que es un programa de

entretenimiento.

Ecuador TV con el 3% canal que es uno de los mas jévenes en comparacion con los otros
canales del Ecuador, tiene este bajo porcentaje porque no tiene mucho tiempo al aire, este
cuenta con programas de opinién, deportes, entretenimiento, culturales e informativos pero
no son tan atractivos como los de otros canales que ya estan posicionados en la mente de

los televidentes.
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RADIO
S| 219
NO 153

RADIO

mSl mNO

Aqui podemos observar que el 59% de las personas si escuchan esta emisora porque les
gusta la diversa programacion que tienen las distintas emisoras que hay en nuestro medio,
donde podemos encontrar desde programacion de mdusica nacional, italiana, reggaeton,
baladas e incluso rock ya que existen una gran variedad para todos los gustos de oyentes
permitiéndoles escoger la emisora que mas les convenga de acuerdo a sus gustos. Pero sin
embargo existen personas que por su horario de trabajo y por la actividad que desempefian
no escuchan la radio ya que no cuentan con el tiempo suficiente y a otras personas no les

[lama la atencién porque utilizan otros medios para escuchar la misica que desean.
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FRECUENCIA RADIAL

FM88 27

WRADIO 23

K1 26

COMPLICE 28

MAGICA 12

96.1 22

SUPER 9.49 4

ALFA 13

LA METRO 3

RTU 14

107.3 5

TOMEBAMBA 23

SPLENDID 9

100.9 3

104.5 2

FRECUENCIA RADIAL

H FM88 H WRADIO K1 H COMPLICE
H MAGICA H96.1 ESUPER9.49 HALFA
i LA METRO M RTU M 107.3 i TOMEBAMBA
i SPLENDID 4100.9 4104.5
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Como podemos observar En primer y segundo lugar con el 13% de las personas
encuestadas prefieren radio activa o0 FM88 como es conocida por su programacion diaria,
segun como pudimos darnos cuenta al elaborar la encuesta es una de las radios mas
escuchada por los jovenes y en especial por las mujeres por las distintas programaciones
musicales que tienen. En segundo lugar tenemos a complice se caracterizada por trasmitir
masica del recuerdo y es escuchada en los distintos lugares de trabajo porque la gente se

identifica con la programacion.

En tercer lugar con el 12% de preferencia encontramos a radio K1 siendo otra de las
emisoras mas escuchadas pero en especial por los jovenes ya que cuenta con musica de
todo tipo y tratan distintos temas de interés e informativos muy a pesar de que no se
caracteriza por ser una radio netamente noticiosa, la musica que trasmiten ellos es méas para

jévenes que les gusta escuchar musica a la moda.

En cuarto lugar tenemos a Wradio esta emisora tiene programacion variada ya que se
trasmite masica, entretenimiento y noticias existe un espacio que ellos lo consideran como
noticioso alrededor de toda la programacién tanto en la mafiana como en la tarde antes de
dar el espacio publicitario con una duracion de pocos minutos y cuenta con su
programacion noticiosa al medio dia, esto influye para que muchas personas escuchen la
masica y los distintos temas de interés que tratan en la radio mismo que se trasmite
alrededor de las 10am siendo uno de los programas de interés favoritos por los
radioescuchas contando también que se sienten informados de todas las noticiosas que
pasan en el pais y el extranjero hay que considerar que el segmento al que va dirigido esta
radio son adultos por el contenido de la programacion.

En cuarto lugar con un 11% tenemos a radio Tomebamba la misma que se caracteriza por
ser una radio netamente informativa y noticiosa hay que tener en cuenta que esta es una de
las primeras radios de la Ciudad de Cuenca y siempre se a caracterizado por la seriedad al
trasmitir la informacion, cosa que les agrada a los radioescuchas haciéndole preferir
escuchar las noticias en este medio hay que considerar que esta emisora es sintonizada por
personas adultas a las que les gusta los distintos programas entre noticias, micréfono

abierto que es un programa donde se puede interactuar con el oyente y deportes.
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En quinto lugar tenemos a la 96.1 con el 10% de aceptacion por el programa noticioso que
tienen ya que sus locutores tienen una forma muy particular de trasmitir la informacion si
Ilegar a ser tan seria como las otras emisoras. Pero hay que considerar que a otras personas
no les agrada esta forma de presentar ya que consideran que es un espacio serio y deberia

trasmitirselo como tal.

En el sexto lugar tenemos a RTU 94.1 con el 7% esta radio se encuentra en este puesto por
la musica que trasmite ya que la mayor parte son baladas canciones que les gusta a los
oyentes y también porque tiene espacio informativo.

En el séptimo lugar tenemos a radio Alfa con el 6% misma que es escuchada por los
jévenes ya que cuenta con mausica electrénica, pop pero no tiene baladas y espacio

informativo haciéndola una de las favoritas de los jovenes que escuchan.

En octavo lugar tenemos a splendid con el 4% es una de las emisoras que escuchan las
personas adultas por la informacion que brindan a los encuestados la programacion que mas
les gusta es las noticias en especial el programa que se trasmite desde las 6am informando a
los oyentes de todos los acontecimientos en la ciudad, en el pais, y en el exterior.

En el noveno lugar tenemos a radio canela con el 2% y stper 9.49 la primera tiene musica
para todos los gustos para todos los géneros, caracterizandose por los programas que
presentan de comedia, por otro lado la super 9.49 tiene sus programas y musicas para el

género juvenil.

En décimo lugar tenemos a radio Disney 100.9 y la metro son emisoras que se distinguen
por la musica que presentan para los jovenes que les gusta un estilo diferentes como estar

actualizados de la musica de sus artistas favoritos.
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PRENSA ESCRITA

S| 208

NO 176

PRENSA ESCRITA

mSI mNO

Como podemos observar el 54% de las personas encuestadas si leen la prensa porque les
parecen atractivos las distintas secciones y contenidos con los que cuenta, la mayor parte de
personas leen la seccion informativa y deportes. Pero sin embargo existe el 46% que no lo
hacen porque no les gusta ya que no cuentan con el tiempo suficiente para leer, ni con el
dinero para compararlo y para informarse utilizan otros medios de comunicacién como son

el internet, radio o television.
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PERIODICOS MAS LEIDOS

EL MERCURIO 106
EL COMERCIO 17
EL TIEMPO 48
EL EXTRA 9
EL UNIVERSO 11
LA TARDE 10
EL TELEGRAFO 7

PERIODICOS MAS LEIDOS

W EL MERCURIO mEL COMERCIO m EL TIEMPO W EL EXTRA
M EL UNIVERSO m LA TARDE W EL TELEGRAFO

Como podemos observar en la encuesta planteada en primer lugar tenemos al periédico el
mercurio con el 51% siendo unos de los periddicos favoritos por los lectores ya que cuenta
con un contenido amplio y eso a las mayor parte de personas les gusta porque se encuentran
bien informados e incluso pueden distraerse, otra razon por la que tenemos ubicado a este
peridédico como el primero es porque tiene mas ejemplares que el resto de periddicos y se lo
puede encontrar con facilidad. Diario el tiempo se encuentra con el 23% siendo el segundo
diario de la ciudad de Cuenca a la gente le gusta por la forma de manejar la informacion y

porque les gusta ver las distintas secciones como son las noticias del mundo, del Ecuador,
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del mundo, cabe recalcar que este periddico imprime menos ejemplares tiene menos
contenido y no realiza mucha publicidad como empresa para asi tratar de ganar mas
mercado, en el tercer puesto tenemos al diario el comercio es uno de los periédicos méas
grandes de quito y del pais a las personas les gusta porque a pesar de que es mas caro que
los otros tiene mayor informacion e incluso tiene revistas que se adjuntan al periddico
siendo esas una de las razones por la que les atrae a comprar a la gente, con el 5% tenemos
a los periodicos la tarde siendo uno de los que mas le gusta por ser entregados
gratuitamente y el universo que el uno de es otro peridédico que lee la gente por los
suplementos que tiene haciéndole atractivo y por ultimo tenemos a los siguientes periodicos
que son el Telégrafo y el Extra siendo los periddicos que menos compra la gente el primero
porque es caro a comparacion de otros, también no llega muchos ejemplares a la ciudad y
es dificil conseguirlo después de ciertas horas y el segundo porque a la gente le gusta la
forma de como hace noticias y les agrada toda la cronica que tiene el periddico, sin
embargo a muchas personas no les agrada esta perioédico porque no les gusta el contenido y
la forma de hacer noticias.

2. ¢Qué le parece el tipo de publicidad que trasmite los siguientes medios de

comunicacion?

TELEVISION
Es muy Bueno 180
Bueno 171
Malo 33
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é¢Queé le parece el tipo de publicidad
qgue trasmite la television?

® Es muy Bueno mBueno Malo

Segun la encuesta planteada el 47% de las personas consideran que la mayoria de
publicidades trasmitidas por este medio es muy buena ya que incentivan a la compra en
algunos casos y en otros les informan, aparte ahora se ve que en las distintas publicidades
que emiten ciertas empresas utilizan a ciertos personajes publicos que son los favoritos de
las personas, de esta forma el televidente le llama la atencion e incluso le recuerda al
momento de decidirse comprar cierto producto o servicio, hay también algunas empresas
que saben hacer publicidad y se nota al momento de verla por la creatividad que tienen en
colores, musica y n general con todos los elementos que utiliza. Con el 44% de los
encuestados consideran que es buena pero depende del canal por la que se trasmita y de la
publicidad esto porgue hay ciertos espacios contratados que no les agrada, finalmente el 9%
de los encuestados piensan que la mayor parte de la publicidad que se trasmite en los
distintos canales televisivos es mala porque tiene poca creatividad y algunas de las

publicidades son casi copia de algunas otras publicidades.
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RADIO
Es muy Bueno 104
Bueno 261
Malo 19

¢Qué le parece el tipo de
publicidad que trasmite la radio?

B Es muy Bueno M Bueno ® Malo

El 68% de los encuestados piensan que la publicidad trasmitida por este medio es bueno
debido a que se maneja con transparencia y no han sido consideradas como publicidad
engafiosa, aparte la forma en cémo se locuta o hace la mencion las personas que estan
detras del micréfono les parece muy interesante y creativa porque tratan de jugar con los
sentidos de las personas para tratar de llegar a la mente del consumidor, el 27% de los
encuestados dice que es bueno porque a pesar de que €S menos COStoso que pautar en
television puede causar el mismo efecto siempre y cuando la empresa sepa porque medio
pautar y en que horario y finalmente el 5% dice que es malo porque les parece aburrido el
espacio publicitario porque en algunos casos es muy largo o tedioso que le pongan eso
cuando esta viendo o escuchando algo importante.
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Prensa Escrita

PRENSA
Es muy Bueno 92
Bueno 251
Malo 41

é¢Queé le parece el tipo de publicidad
qgue trasmite la prensa escrita?

B Es muy Bueno M Bueno M Malo

El 65% de las personas creen que la publicidad trasmitida por este medio es bueno porque
al ponerse a leer el periddico se encuentran con publicidades de todo tipo ya que es de facil
utilizacion para los empresarios y hasta menos costosa, el 24% consideran que es muy
buena debido a los distintos espacios y contenidos que cuenta el periddico, pero también
dice que en muchas ocasiones depende de la empresa que haga la publicidad porque hay
algunas excelentes que saben donde colocar el anuncio y otras que no son tan buenas,
finalmente el 11% cree que es malo porque muchas empresas pautan lo que desean sin
ninguna creatividad y el medio como tal lo publica otra causa es porque ahora existe nueva

tecnologia por la que si se puede hacer publicidad.
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3. ¢Recuerda alguna publicidad trasmitida por estos medios?

TELEVISION

Si 166

No 218

TELEVISION

mSi ®mNo

El 57% de las personas encuestadas no se acuerdan de las publicidades trasmitidas por este
medio quizas y esto se da porque con el control al espacio publicitario en la TV hace que
cuando miren y escuchen inicio del espacio publicitario no le presten atencion y se pongan
a realizar otras actividades hasta que diga fin del espacio publicitario y comience el
programa que estaba viendo en cambio antes de que la ley de comunicacién ponga esto la
gente ponia un poco mas de atencion porque le cogia de improvisto y por lo menos veia la
primera publicidad antes de cambiar de canal. Pero el 43% de los encuestados dicen que si
recuerdan la publicidad porque les parecio atractiva, creativa o porque simplemente no les

gusto.
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PUBLICIDADES RECORDADAS

Servicios Financieros 6
Productos de Limpieza 8
Aseo Personal 30
Movistar 21
TV. Cable 2
Medicinas 7
Almacenes Tia 4
Electrodomésticos 12
Vehiculos 9
Celulares 6
Yasuni 5
Claro 16
Tinte de Cabello 2
Boletos para conciertos 2
Magquillaje 10
Pafiales 2
Alimentacién 24

PUBLICIDADES RECORDADAS

M Servicios Financieros

B Movistar
H Tia

M Celulares

Tinte de Cabello

Pafiales

B Productos de Limpieza M Aseo Personal

ETV. Cable B Medicinas
M Electrodomesticos = Vehiculos
M Yasuni = Claro

Boletos para conciertos I Maquillaje

Alimentacion
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Como podemos observar el 18% de las personas recuerdan la publicidad de los distintos
productos de aseo personal, como es pasta dental, cepillos, papel higiénico, entre otros, el
15% son los distintas empresas que pautan en el medio como la publicidad de Coca-Cola, la
lechera, aceite el cocinero etc. Estos productos son consumidos a diario en los distintos
hogares de las familias Ecuatorianas, el 13% de los encuestados recuerdan la publicidad
trasmitida por la empresa Movistar porque consideran que es muy llamativa y creativa
también porque esta se puede observar en algunos medios de comunicacion y muchas de las
personas cuentan con el servicio de la empresa, el 10% tiene la publicidad de otra de las
empresas de telecomunicaciones mas grande como es claro ya que esta constantemente esta
publicitando sus diversos productos y servicios, con el 7% tenemos a las distintas empresas
que venden electrodomésticos como son la publicidad de almacenes la Ganga, Jaher entre
otros que llaman la atencién por sus ofertas y por los personajes que utilizan para que
publicite los mismos, en el 6% estan todas las empresas que vende maquillaje como por
ejemplo yambal que llaman a atencién por las modelos que tienen, en el 5% se encuentran
las distintas publicidades de productos de limpieza como es lava, cera roja, pato tanque,
deja entre otros que se necesita constantemente para la limpieza de la casa y son recordados
por la creatividad con la que se trasmiten, vehiculos es otras de las publicidades més
recordadas pero para los hombres ya que a la gran mayoria le llama la atencién los modelos
y los beneficios del vehiculo y de las distintas concesionarias que se publicitan, con el 4%
tenemos a celulares que son recordados por el avance tecnoldgico ya que con frecuencia
salen nuevos modelos, Farmacias este es otro sector industrial que invierte mucho en
publicidad ya que se da conocer las distintas cadenas que tienen para que las personas
puedan acceder a ellas otro sector muy recordado es el de las distintas instituciones
financieras por las distintas freses que tiene para posicionarse en la mente del consumidor,
con el 3% tenemos a la publicidad trasmitida del Yasuni la misma que a la mayoria de los
encuestados les llamo la atencion por la informacion brindada, y en el 2% tenemos a
almacenes Tia que es uno de las tiendas mas grande en el pais ya que cuenta con varias
sucursales y los encuestados la recuerdan por sus precios econémicos y finalmente con el

1% tenemos a las publicidades de las distintas marcas de pafiales recordadas por la ternurita
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que trasmiten, ademas tenemos a los servicios que ofrece TVCable ya que se caracteriza
por los canales y el servicio que brindan a los usuarios, otra es las entradas a los distintos
espectaculos publicos como son los conciertos de ciertos artistas que fueron promocionados

de cierta manera que impulsaban a la compra de los mismos.

Esta publicidad le ha:

Informado 98
Persuadido 57
Recordado 84
Vendido 71

Esta publicidad le ha:

B Informado M Persuadido = Recordado M Vendido

El 32% de los encuestados se han sentido informados al escuchar cierta publicidad porque
mediante estas se han enterado de las distintas promociones, descuentos que tiene los
productos de ciertas empresas o servicios, el 27% ha recordado la publicidad cuando ha
estado en la tienda viendo uno u otro producto, el 18% de las personas se han sentido
persuadidas al momento de tomarla decision de compra y se han puesto a comparar uno y
otro producto de iguales caracteristicas, al 23% de las personas que vieron la publicidad por
este medio decidieron comprar los productos por los beneficios o caracteristicas que vieron

en la televisién.
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RADIO

Si 76

No 308

RADIO

mSi mNo

El 80% de las personas que escuchan este medio de comunicacion no recuerdan las
distintas publicidades porque no prestaron atencién al espacio publicitario, también porque
no les gusta escuchar los comerciales y prefieren cambiar de emisora. EI 20% de las
personas encuestadas si recuerdan ciertas publicidades porque les parece creativa por ende
Ilaman la atencidn de los oyentes y en ocasiones porque ciertas publicidades las repiten con

frecuencia cansando al oyente.
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PUBLICIDADES RECORDADAS

B Planeta Azul B Peluqueria M Spa

B Boletos para conciertos ® Supermercados ® Medicinas

B Movistar B Magquillaje m Claro

H Comida M Vehiculos 1 Aseo Personal

Servicios Financieros

El sector alimenticio esta ubicado con un 22% donde encontramos a las personas que
recuerdan la publicidad que los distintos restaurantes de la ciudad y a nivel provincial por
su localizacion, prestigio; asi como también los distintos productos comestibles que se
promocionan y que algunos llaman la atencion por ser nuevos y por los beneficios que
aportan, con el 14% tenemos a dos de las empresas de telecomunicaciones mas grandes del
pais como son las empresas de Claro y Movistar las mismas que son recordadas por las
distintas promociones de recargas o de los nuevos celulares que se estan innovando
constantemente, con el 12% tenemos a las farmacias del medio y a los distintos
medicamentos que se promocionan informando a la oyentes de los beneficios que tienen
comprarlos, también tenemos a los distintos spas de la ciudad que los mismo que llama la
atencion por los servicios que ofrecen y por las promociones que tienen, con el 5% tenemos
a planeta azul que es el parque acuatico mas grande de la provincia siendo recordado por
eso, con el 3% tenemos a las distintas peluquerias las mismas que se recuerdan por ser las
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mas populares y por los servicios que ofrecen que les hace diferentes del resto segln los
anuncios publicitarios, los productos de aseo personal son otros que son recordados muy a
menudo porque se les necesita constantemente, ademas los cosméticos y las marcas de los
mismos también son muy recordados a menudo por el gran prestigio que tienen y los que
son nuevos por los beneficios que ofrecen, otros de los productos y servicios mas
escuchados son los que ofrecen los distintas mecanicas del medio y también los nuevos
modelos de vehiculos que constantemente se estan promocionando. Finalmente con el 1%
encontramos la publicidad del sector financiero que se recuerda por los distintos créditos y

por la creatividad que tiene para dar a conocer a los posibles consumidores.

Estas publicidades les ha:
Informado 41
Persuadido 14
Recordado 19
Vendido 14

Esta publicidad le ha

H Informado M Persuadido ™ Recordado M Vendido

El 47% de las personas que recuerdan la publicidad de este medio se han sentido
informados porque les parece atractiva la informacion que escucharon ya que las mismas

no habian escuchado antes dichas publicidades, el 21% ha recordado los servicios o
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productos que ofertan determinadas empresas los mismos que no estaban en la mente del
consumidor y con el 16% tenemos a las personas que se han sentido persuadidas al
escuchar cierta publicidad porque ellos dejaron de utilizar ciertos productos para consumir
los producto que probablemente son mejores que los anteriores provocando que lleguen a

comprar los productos promocionados por este medio de comunicacion.

PRENSA ESCRITA

Si 56

No 328

PRENSA ESCRITA

mSi ®mNo

Podemos observar que el 85% de los encuestados no recuerdan la publicidad de la prensa
escrita, porque como pudimos darnos cuenta en las preguntas anteriores muy pocas
personas leen el periédico porque no les llama la atencion, el 15% de los encuestados
recuerdan los espacios publicitarios porque tienen un buen disefio y son llamativos para los
lectores.
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El Hierro 5
Colineal 9
Boletos para conciertos 2
Pasamaneria Tosi 12
CNT 13
Farmacias 4
LAN 4
Marathon 1
Vehiculos 3
Movistar 3

PUBLICIDADES RECORDADAS

M El Hierro B Colineal m Boletos para conciertos
W Pasamaneria Tosi B CNT W Farmacias

Lan M Marathon Vehiculos
m Movistar

En el primer lugar tenemos a CNT con el 23% porque es publicitada con mayor frecuencia

recordando sus servicios y ofertas.

En segundo lugar con el 22% tenemos a Pasamaneria Tosi porque esta empresa realizo

publicidad sobre la liquidacion de saldos haciendo que toda la gente acuda a ese evento.

En tercer lugar tenemos a Colineal con el 16% porque es una de las empresas mas
reconocidas del medio, por sus ofertas y por los productos de calidad que ofrecen.

En cuarto lugar tenemos con el 9% al Hierro porque es una de las ferreterias mas grandes
del medio y es recordada porque tiene una variedad de productos para el hogar.
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En quinto lugar con el 7% tenemos a las Farmacias, este porcentaje es debido a la forma de
publicitar los productos y las ofertas que mantienen estas, haciéndolo de manera creativa,
con este mismo porcentaje tenemos a la empresa LAN porque ellos promocionaron los

horarios y precios de sus servicios.

En el sexto lugar encontramos a MOVISTAR con el 5% porque esta empresa tiende a
publicitarse de una manera creativa y entretenida llamando asi la atencién de los posibles
consumidores, en esta misma posicién tenemos a los vehiculos debido a que
constantemente van mejorando en su tecnologia y asi captando la atencién de los

consumidores.

En la séptima posicion con un 4% tenemos a los boletos, los mismos que despiertan el

interés de las personas porque les gusta este tipo de espectaculos.

En ultimo lugar tenemos a la empresa marathon con el 2% la misma que no hace publicidad
constantemente por este medio de comunicacion ya que utilizan otros, pero sin embargo la

gente la recuerda por la marca y por la creatividad de sus lineas de productos.

Informado 33
Persuadido 14
Recordado 22
Vendido 12

Esta publicidad le ha

M Informado M Persuadido ™ Recordado ™ Vendido
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Con el 41% tenemos a las personas que se han informado porque al revisar los distintos
contenidos del periodico se han percatado de una variedad de productos, servicios y ofertas
de las que ellos no tenian conocimiento, con el 27% estan las personas que han recordado la
publicidad esto por la creatividad y por el tiempo que se publicd, con el 17% estan las
personas que se sintieron persuadidas al ver la publicidad porque les motivo a que compren
otros productos o servicios a los que ellos estan acostumbrados y finalmente con el 15%
estdn las personas que compraron productos atraidas por las ofertas y precios de los

servicios y productos publicitadas por este medio.

4. ¢Qué recuerda de la publicidad que trasmite el o los medio de comunicacién?

Esta pregunta se la realizo para saber qué es lo que piensa de las distintas marcas que se

promocionan constantemente por este medio:

TELEVISION

La marca 28
Creatividad 56
Promocion 14
Beneficios 18
No recuerda 34
Productos nuevos 9
Precios economicos 7
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é¢Qué recuerda de la Publicidad?

M La marca M Creatividad ¥ Promocion
M Beneficios H No recuerda H Productos nuevos

Precios economicos

De las personas que se ven television al 34% le ha llamado la atencién la creatividad que
tienen al promocionar sus productos o servicios ya que les ha gustado desde las modelos o
modelos, el slogan y el empaque, el 21% no recuerda nada porque no les gusto, porque no
les llamo la atencién o porque sencillamente no prestaron atencion al comercial, el 17%
recuerda la marca por los distintos productos o servicios que tiene la misma y en algunas
ocasiones porque las personas ya tienen experiencias anteriores porque ya compraron
ciertos producto y creen que el resto de productos por ser de la misma marca son buenos en
el caso de que tuvieron buena experiencia con el producto o servicio y en el caso que no
creen que es malo, el 11% recuerdan la informacion de los beneficios que les otorga
comprar el producto porque les parece atractivo y novedoso, con el 8% tenemos a las
promociones porque a las personas les llamo la atencion las distintas ofertas, combos y
descuentos que se publicitaron, con el 5% tenemos a los productos nuevos esto se da
porque estan enfocados a satisfacer las necesidades de las personas haciendo que las
mismas se sientan atraidas por el grado de necesidad o porque son productos que se
compran constantemente por ultimo tenemos con el 4% a los precios econémicos porque al

televidente ver que un producto o servicio tenga precios bajos les Ilama la atencion y
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piensan que el producto es malo o que no ha tenido la acogida debida y por eso esta con ese

precio otra causa es porque les llama la atencion es porque les motiva a comprar el mismo.

RADIO
Promociones 9
Precios econémicos 6
Creatividad 16
Informacién 4
Marca 12
No recuerda 21
Beneficios 8

¢Qué recuerda de la Publicidad?

B Promociones B Precio economicos M Creatividad
B Informacion ® Marca B No recuerda
Beneficios

Con el 28% tenemos a las personas que no recuerdan nada porque no les gusta escuchar el
espacio publicitario ya que les aparece algo no llamativo y otras porque prefieren cambiar
de emisora cuando esta dando el espacio publicitario, con el 21% tenemos a las personas
que les Illamo la atencion la creatividad que tienen al promocionar sus productos o
servicios por la musica, la forma de mencionar el locutor es algo también importante, con el

16% tenemos a las distintas marcas que se las recuerda por lo buenas o por lo malas que
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han sido en la experiencia de compras anteriores porque de esta manera recuerdan al
producto, con el 12% tenemos las distintas promociones que publicitan las empresas en este
medio volviéndose porque se vuelven atractivas para el oyente escuchar que ciertos dias
hay ofertas o descuentos, con el 10% tenemos a los beneficios porque algunas personas se
sienten atraidas por lo que aporta el producto o servicio y por el valor que le puede dar
comprar el mismo teniendo los resultados esperados y no necesita de que se realmente
creativa y con el 5% tenemos a la informacion porque algunas personas tenia
desconocimiento de cierto producto o servicio y les llamo la atencion escuchar la

publicidad porque en el caso de necesitarla sabran que comprar o a donde acudir.

PRENSA
promociones 12
Creatividad 10
Precios econémico 4
no recuerda 15
Marca 12
Productos nuevos 3

¢Qué recuerda de la Publicidad?

B promociones M Creatividad M Precios economico

H no recuerda B Marca H Productos nuevos

Con el 27% tenemos a las personas que no recuerdan porque no le prestan atencion a la
imagen solo se fijan en los dibujos pero no en la informacién, con el 22% tememos a las
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promociones porque las personas se sienten atraidas al ver que existen algunos descuentos
0 promociones de cierta empresa, con el 21% esta la marca porque las personas recuerdan
los productos o servicios y las experiencias que tuvieron con los mismos otros porque la
escuchan en otros medios y ya saben a lo que se refiere, con el 18% tenemos la creatividad
porque las personas recuerda el disefio, la imagen en la que tenemos los colores las o los
modelos dependiendo de lo que se trate e incluso muchas veces recuerdan los bebes que se
utilizan para promocionar por la ternura que inspiran, con el 7% tenemos a los precios
econdmicos porgue son llamativos a la hora de decidirse comprar cierto producto o servicio
y con el 5% tenemos a los productos nuevos porque las personas constantemente tienen

necesidades y buscan alternativas distintas para poderlas satisfacer.

5. ¢A comprado producto(s) o servicio(s) que publicitan en los distintos medios de

comunicacion?

TELEVISION
S| 181
NO 196

TELEVISION

mS| mNO
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Como podemos observar el 48% de las personas encuestadas si han comprado los
productos publicitados por este medio porque la gran mayoria se los necesita
constantemente para satisfacer la necesidades basicas que tiene una persona para su diario
vivir como por ejemplo productos de alimentacion, vestimenta, de aseo personal, salud etc.
Pero existe un porcentaje del 52% que no ha comprado porque los vio en este medio sino
porque los vio en la tienda y ha tenido buenos resultados con los mismos ya que no creen

todo lo que dice la publicidad.

Tipo de Publicidad Comprada
Vestimenta 9
Medicamentos 12
Productos de Alimentacion 41
Almacenes Tia 2
Productos de Limpieza 16
Aseo Personal 46
Celulares 28
TV Cable 7
Electrodomésticos 3
Vehiculos 2
Magquillaje 9
Boletos para conciertos 5

150



Tipo de Publicidad Comprada

W Vestimenta B Medicamentos

M Productos de Alimentacién B Almacenes Tia

B Productos de Limpieza m Aseo Personal

M Celulares BTV Cable

M Electrodomesticos M Vehiculos

® Magquillaje Boletos para conciertos

Aqui tenemos que el 25% de los encuestados compran productos de aseo personal porque
son necesarios para mantener su higiene, con el 23% tenemos a los productos de
alimentacion porque estos satisfacen los necesidades basicas ya que encontramos los
distintos productos como gaseosas, leche, harina, atin, etc. Los snake también se
encuentran en esta area y también los restaurantes, con el 15% tenemos definido como
celulares pero esta rama se divide en dos empresas Claro y Movistar porque son los mas
publicitados ya que siempre estdn innovandose en tecnologia y por las distintas
promociones que tienen, con el 9% tenemos a los distintos productos de limpieza porque
estos son importantes para mantener limpio el lugar donde nos desempefiamos a diario y
porque muchos de estos productos son publicitados con creatividad llamando la atencion
del televidente, con el 7% estan las farmacias y los medicamentos porque les ayuda a estar
informados de a donde se puede acudir cuando estemos delicados de salud y que
medicamentos tomar, con el 5% tenemos a Maquillaje y Vestimenta en este segmento
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encontramos a mujeres porque se dejan llevar por los beneficios, asi como también por la
marca y la imagen de la modelo o del modelo, con el 4% tenemos a TVcable porque les
gusta tener una programacion acorde a sus gustos y también porque no se sienten
conformes con la programacion de los medios nacionales, con el 3% tenemos a los boletos
de espectaculos publicos porque existen personas que les gusta ese tipo de acontecimientos
y sirven para satisfacer sus gustos, con el 2% tenemos a las empresas que venden
electrodomésticos porque son necesarias para la comodidad del hogar, con el 1% tenemos
al sector automotriz porque las personas se pueden enterar de los distintos modelos que se
estan innovando con frecuencia y porque les sirve para su vida cotidiana ya que hoy en dia
tener un vehiculo se ha vuelto una necesidad, también con el 1% esta almacenes Tia porque

es donde podemos adquirir todos los productos de primera necesidad a precios

econdmicos.
RADIO
Sl 102
NO 282

RADIO

mSlI mNO

En el presente grafico se puede observar que el 73% de las personas no compran productos
que escucho por este medio porque no les parece atractiva como algunas empresas 0

medios realizan la publicidad, piensan también que algunas publicidades son exageradas.
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Pero el 27% de las personas si ha comprado porque al escuchar la cufia publicitaria o la
mencién les sirvié como referencia para decidirse comprar los productos o servicios que
necesitaba ya que la mayoria de los productos que se publicitan es porque necesitamos para

satisfacer nuestras necesidades basicas.

Tipo de Publicidad Comprada
Servicio Automotriz 4
Vestimenta 5
Alimentacion 22
Farmacias 13
Productos de Limpieza 3
Spa 9
El hierro 9
Boletos para conciertos 10
Celulares 15
Servicios Financieros 12

Tipo de Publicidad Comprada

m Servicio Automotriz m Vestimenta

m Alimentacion ®m Farmacias

® Productos de Limpieza = Spa

u El hierro m Boletos para conciertos
Celulares = Servicios Financieros
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En el presente grafico tenemos la razon del porque las personas si compran los productos
publicitados por este medio con el 21% esta los productos de alimentacion porque son
importantes para nuestra alimentacion diaria, con el 14% estan las empresas de Movistar y
Claro porque son dos de las empresas que estan invirtiendo en publicidad constantemente y
porque tienen cada vez productos con nueva tecnologia, también porque tienen servicios de
internet, sin dejar de lado las promociones de 2x1 que dan en las recargas, con el 13% estan
las Farmacias porque los oyentes se sienten informados de la ubicacion de la mas cercana
asi como también de los distintas promociones que publicitan cada una, con el 12% las
instituciones financieras porque las personas siempre estan buscando la mejor opcién para
tener seguro su dinero, con el 10% esta los boletos para espectaculos publicos estos son
comprados porque hay personas que les gusta este tipo ciertos eventos y se sienten
comodos acudiendo a ellos, con el 9% tenemos a los spas porque son una alternativa para
que las personas se sientan relajadas y puedan disfrutar un momento de comodidad, con el
mismo porcentaje encontramos al Hierro porque es una de las ferreterias mas grandes que
incluso cuenta con productos para el hogar que se necesita a diario, con el 5% estan las
boutiques porque siempre se estan promocionando por este medio y las personas las
recuerdan al momento de querer adquirir una prenda, con el 4% esta el servicio automotriz
porque necesitan darles el respectivo mantenimiento y finalmente con el 3% tenemos a los
productos de limpieza porque son necesarios para el aseo diario de los lugares de trabajo y

de la casa.
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PRENSA

S| 103

NO 281

PRENSA

mSlI mNO

El 73% de las personas no compran productos publicados por este medio porque no han
visto las publicidades y porque no se dejan llevar por todo lo que dicen las mismas sin
embargo el 27% de las personas si ha comprado los productos o servicios porque con las
publicaciones por este medio se han sentido informados cuando han tenido la necesidad de
comprar determinado producto o servicio los productos mas comprados son los que realiza

las empresas como Colineal, movistar, CNT entre otras que se detallan a continuacion:

Tipo de Publicidad Comprada
Farmacias 15
Boutiques 7
Vehiculos
Colineal
El hierro
Graiman 13
Supermercados 21
Servicios Financieros 6
Movistar 6
CNT 11
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Tipo de Publicidad Comprada

B Farmacias M Boutiques m Vehiculos
B Colineal M El hierro M Graiman
1 Supermercados m Servicios Financieros I Movistar
B CNT

En el primer puesto estdn con el 22% los supermercados porque aqui venden todos los
productos de primera necesidad que se necesitan constantemente en el hogar, las farmacias
con el 16% porque son las que mas les ha llamado la atencion por su creatividad en la
impresion, , con el 14% tenemos a la empresa Graiman porque es una de las mejores en
cerdmica y la mayor parte de personas deciden comprar estos productos por su calidad, con
el 12% esta CNT porque a las personas les gusta por el servicio que ofrecen, con el 8%
estan las boutiques porque son necesarias para poder adquirir las prendas deseadas, con el
6% tenemos a los servicios financieros porque la gente se siente informada y puede
comparar los distintos servicios que ofrecen estas instituciones, movistar porque tiene
productos buenos que siempre estan innovando y realizando promociones, sector
automotriz aqui tenemos las distintas concesionarias y también los vehiculos y Colineal

porque tiene productos de calidad siendo considerados los mejores a nivel nacional.
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6. ¢Se ha sentido defraudado al comprar un producto o servicio que observo o

escucho en este(os) medio(s)?

TELEVISION
Siempre 55
Casi Siempre 114
Nunca 208

TELEVISION

H Siempre ® Casi Siempre Nunca

54%

Aqui podemos observar que de las personas que compran productos que publicitan en este
medio el 54% de las personas dicen que nunca se han sentido defraudas al comprar este
producto porque han tenido buena experiencia y resultados con las distintas marcas que
promocionan por este medio, el 30% de las personas dice que casi siempre se han sentido
defraudas pero dependiendo del producto ya que hay productos buenos y otros que engarian
al televidente, finalmente el 15% se ha sentido defraudado siempre que ha comprado los
productos porgue los mismos no cumplen las expectativas que esperan cuando vieron los
productos porque en la television algunas de las empresas para vender hacen que se vea
como el mejor el producto o servicio que estan ofertando pero no es tan veridico como se

ve en los comerciales.
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RADIO
Siempre 21
Casi Siempre 35
Nunca 46

RADIO

B Siempre M Casi Siempre Nunca

45%

Con el 45% tenemos a las personas que nunca se han sentido defraudadas porque no se
dejan convencer por todo lo que escuchan también porque han tenido buenos resultados con
los productos o servicios que han comprado, el 34% casi siempre se han sentido
defraudados porque no han tenido buenas experiencias con los productos o servicios que
escucharon por este medio y también porque las empresas en ocasiones exageran al realizar
publicidad finalmente con el 21% tenemos a las personas que siempre se han sentido
defraudas porque han sufrido de publicidad engafiosa dejandose convencer de todos los

beneficios que se publicitaban.
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PRENSA ESCRITA
Siempre 19
Casi Siempre 25
Nunca 59

PRENSA ESCRITA

B Siempre M Casi Siempre ™ Nunca

Con el 57% tenemos a las personas que nunca se han sentido defraudadas porque han
tenido buenas experiencias al comprar los distintos productos que publicitan las distintas
empresas, con el 24% estan las personas que casi siempre se han sentido defraudadas
porque cuando han ido al lugar o han adquirido lo que vieron en la publicidad impresa no
era 100% veridico y se encontraban con la realidad, con el 19% estan las personas que
siempre se han sentido defraudadas porque no es igual ver la publicidad impresa que ir a

adquirir el producto o servicio.
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7. ¢Qué piensa de la publicidad que se trasmite en los siguientes medios?

TELEVISION
Cumple 100% 19% 74
Cumple 70% 41% 159
Cumple 30% 39% 151
TELEVISION
Seriesl
41% 399
19%
Cumple 100% Cumple 70% Cumple 30%

El 41% de las personas creen que la publicidad que es trasmitida por los distintos canales
televisivos cumplen un 70% porque muchas de las veces no es totalmente cierto el
resultado que prometen los productos al hacer la publicidad, el 39% de las personas
encuestadas piensan que cumple el 30% porque se han sentido defraudadas o porque
piensan que es un fraude ya que nunca es totalmente veridico lo que ofrecen o
promocionan y el 19% dice que la publicidad que se promociona por este medio cumplen el
100% debido a que han tenido ya experiencias previas logrando satisfaciendo exitosamente
las necesidades y también porque creen que con la nueva ley de comunicacion se controlod

las publicidades engafiosas.
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RADIO
Cumple 100% 14% 53
Cumple 70% 56% 215
Cumple 30% 30% 116
RADIO

Cumple 100%

i Series1

Cumple 70%

Cumple 30%

El 56% de las personas encuestadas dice que la publicidad cumple con el 56% porque dicen
que hay productos que se necesitan ver para creer lo que dicen las personas que estan detras
de los microfonos, el 30% dice que cumple el 30% esto se da porque las personas no les
gusta escuchar la publicidad que se trasmite por este medio debido que no han tenido
experiencias buenas, el 14% cree que la publicidad cumple el 100% esto es porque las

personas se sienten satisfechos luego de adquirir el producto o servicio publicitados por

este medio.
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PRENSA ESCRITA
Cumple 100% 9% 34
Cumple 70% 50% 193
Cumple 30% 41% 157
PRENSA ESCRITA
50%
41%
9%
Cumple 100% Cumple 70% Cumple 30%

Como podemos observar el 50% de las personas encuestadas dicen que la publicidad
cumple el 70% porque creen que la publicidad que se maneja no es tan adecuada y veridica,
el 41% de los encuestados dice que la publicidad cumple el 30% porque no han tenido
buenas experiencias , porque han escuchado eso de otras personas, 0 porque no se dejan
influenciar por lo que ven, finalmente con el 9% tenemos ha las personas que creen que
este medio cumple el 100% esto se da porque lo consideran un medio de comunicacién
serio que no se presta para engafiar a la gente y porque ya han adquirido productos o

servicios que vieron en este medio de publicidad.
Conclusion:

Como podemos observar tenemos un gran porcentaje de personas que creen que la
publicidad que manejan los medios de comunicacion nacionales no es 100% confiable ya

gue al momento de realizar las empresas publicidad buscan incrementar las ventas seguin un

162



focus grup que también se realizo con algunas personas de las encuestas pudimos observar

que habia publicidades que son poco creativas.

Otras personas piensan que la publicidad que se manejaban hace algunos afios era pésima
ya que en ocasiones solo utilizaban a las personas mujeres en especial como objeto sexual

para promocionar las distintas empresas, marcas, productos o servicios.

Se analizé las publicidades de dos empresas reconocidas en los medios, para de esta
manera determinar que piensan las personas de estas publicidades donde se pretende saber

si son creativas 0 no y para ver si se cumplen los objetivos de la publicidad.

De acuerdo al andlisis de las encuestas realizadas se puede definir que los medios de
comunicacion segun la investigacion como es la radio, television, prensa escrita tiene sus
ventajas y desventajas los Cuencanos tienen sus programas favoritos en donde han llegado
a comprar productos o servicios por las publicidades mencionadas en cada uno de los
medios de comunicacion que prefieren, algunas les ha parecido bueno que ha llegado a
informarles, persuadirles, recordarles e incluso a comprar los productos por la creatividad
de la publicidad transmitida por los diferentes medios , satisfaciendo las necesidades y
gustos de acuerdo a la marca, slogan, disefios, creatividad, imagenes. Para varios de los
Cuencanos una publicidad es importante porque le permite informarse acerca de
lanzamiento o promociones de algin producto o servicio llegando a la mente del

consumidor.
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Publicidad Almacenes Juan Eljuri

Esta empresa de almacenes Juan Eljuri es una de las empresas mas antiguas en la Ciudad de
Cuenca la cual se caracteriza por tener un portafolio de productos muy amplio y tener
diversas publicidades, es por eso que se decidié analizar la publicidad que realizaron en el
mes de mayo por el dia de la madre.
Misma publicidad que se publicitd en los siguientes dos medios radio y prensa escrita para
analizar esta publicidad se toma radio K1 siendo una emisora que cuenta con distintos
espacios y que esta dirigida un target a jovenes y adultos, también publicit6 en el periédico
el mercurio que es el que tomamos como referencia.
Para analizar esta publicidad decidimos hacer una encuesta a la poblacion de 18 a 50 afios
de edad tomando como poblacion la ciudad de Cuenca, dato obtenido por el INEC el 22
abril y obteniendo la siguiente muestra:
Dénde:

= N =168812 Total de las Cuencanos de 18 a 50 afios

= Z.2=1.96 (si la seguridad es del 95%)

= p = (probabilidad de éxito 0,5)

= (= (probabilidad de fracaso 0,5)

= e = (error muestral 5% o 0,05)

B N.P.Q.Z?
~ (N—=1)e2+272.P.Q

n

_— 168812.0.5.0.5.1.967
"~ (168812-1)(0.05)2+(1.96)2.(0.5).(0.5)

n =384

La encuesta planteada es la que se detalla a continuacion:
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UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA

ECUADOR

Estimados, Como parte de nuestra tesis en la Facultad de Ciencias Administrativas y
Econdmicas de la Universidad Politécnica Salesiana, estamos realizando una
investigacion acerca de la percepcion de la publicidad en los medios de comunicacion
ATL. La informacién brindada en esta encuesta es de caracter confidencial, solo sera
utilizada para los propositos de dicha investigacion.

Nombre Edad
Teléfono

1. ¢Haescuchado o a visto la publicidad que realizo almacenes Juan Eljuri por el
dia de la madre?

Si__ No

2. ¢En qué medio de comunicacion vio o escucho?

Periodico_ Cuél?
Radio Qué frecuencia radial?

3. ¢QUué le atrae de esa publicidad?

4. ¢Qué le pareci6 esa publicidad?
Muy atractiva y creible_
muy atractiva y no creible___
Atractiva y creible_
Atractiva y no creible___
Poco atractiva y creible_
Poco atractiva y no creible__

5. Esta publicidad le:

Inform6__
Persuadio__
Recordd
Vendio_

165



Hallazgos de la encuesta

1. ¢Haescuchado o a visto la publicidad que realizo almacenes Juan Eljuri por el
dia de la madre?

RADIO
S| 122

NO 262

RADIO

mS| mNO

Radio

Aqui podemos observar que el 68% de las personas encuestadas no han escuchado la
publicidad de almacenes Juan Eljuri esto se debe a que la publicidad se pasé en un horario
que no es de su agrado, o porque no escucharon la radio en ese horario y simplemente

porque no pusieron atencién al espacio publicitario.

Pero sin embargo tenemos un 32% que si escucho la publicidad que trasmitio esta empresa

porqgue le parecié que cuenta con ofertas muy llamativas para los posibles consumidores.
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2. ¢En qué estacion radial escucho esta publicidad?

ESTACIONES ESCUCHADAS

mkl ®Complice mTomebamba MLlaRoja ®m96.1 m Wradio = Magica

Podemos observar que tenemos el 60% de personas que escucho el comercial de
publicidad en la radio K1 esto se debe a la mayor parte de los ciudadanos tiene preferencia
a esta emisora porque cuenta con musica y programacion variada complaciendo los
distintos gustos y preferencias que tiene el radio escucha siendo una de las programaciones
mas escuchadas en esta estacion radial las que se trasmiten en el horario de la mafiana
segun las encuestas que se plantearon a la mayor parte de encuestados les agrada la musica,
por otro lado el 22% han escuchado Cémplice es otra emisora que tiene una gran audiencia
en cuanto a su diversidad de programas y les gusta la forma de locucion de los personas que
se encuentran en cabina, el 6% Magica FM, el 5% corresponde a W radio, 4% esta radio
Tomebamba, 2% han escuchado en la 9.61 y el 1% en Roja siendo estas las emisoras que
cuentan con los porcentajes mas bajos porque a pesar de que se escuchan ciertas
programaciones no son del agrado de las  personas  encuestadas.
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3. ¢Qué recuerda de la publicidad?

promocién de créditos 65
nada no le gusto 11
creatividad 30
Obsequios 16

¢Qué recueda de la publicidad?

B promocion de creditos M nadanolegusto Ecreatividad B Obsequios

Como podemos observar al 59% de las personas encuestadas les Ilama la atencion las
distintas promociones de los planes de crédito con los que cuenta almacenes Juan Eljuri
esto se debe a que esta época es muy comercial y muchas de las personas buscan la mejor
alternativa para obsequiar a su madre o simplemente para adquirir un producto que se
encuentre en promociones, al 27% de los encuestados les gusto la creatividad con la
publicidad la informacidn breve y precisa con la que se realiza el mensaje publicitario, al
10% no les gusto la publicidad porque les parece algo sin mucha creatividad y que piensan

que no es real.
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Esta publicidad le ha:

Informado 79
Persuadido 35
Recordado 38
Vendido 17

Esta publicidad le ha:

B Informado M Persuadido Recordado mVendido

Aqui podemos darnos cuenta que del total de las personas que si vieron la publicidad al
47% les informo dichas ofertas de los créditos que se promocionaron por el mes de mayo y
los obsequios adicionales, al 22% de las personas solo les recordd la publicidad el dia que
tuvieron que decidirse donde comprar, el 21 se sintié persuadido entre una u otra empresa
que ofertaba los mismos productos y tan solo el 10% le impulso comprar los productos
ofertados por este medio.

Conclusion:

A través de la investigacion de las encuestas realizadas por la radio de la empresa
Almacenes Juan Eljuri, teniendo como resultados positivos por que mas de la mitad de los
encuestados han escuchado la publicidad que se trasmitio en las diferentes radios como fue
K1, Complice, llegando a los Cuencanos la publicidad a informales acerca de sus
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promociones, precios, descuentos, también les ha recordado la marca, a varias personas les
persuadié que llegaron a comprar los distintos productos que tienen los Almacenes Juan
Eljuri. Para obtener estos resultados también se realiz un focus grup con algunas personas
de las encuestas pudimos observar que la publicidad fue creativa porque llegaron a comprar

algun producto de la empresa publicitada.

La mayoria de los Cuencanos estan pendientes de las publicidades cuando son fechas
importantes como en este caso por el dia de la madre que se publicito en las radios que méas
oyentes tienen como son K1 y Complice por ser cada uno de estos medios diferentes por la

programacion que manejan para los diferentes segmentos .
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Prensa Escrita

Este estudio se realiz6 al periddico el Mercurio mismo que es el de mayor circulacion de la

Ciudad de Cuenca teniendo como resultado los siguientes datos:

1. ¢Haescuchado o a visto la publicidad que realizo almacenes Juan Eljuri por el
dia de la madre?

PRENSA
S| 132
NO 252

Prensa

mSlI mNO

Aqui podemos observar que el 66% de las personas no han visto la publicidad de almacenes
Juan Eljuri misma que se publicito por algunos medios de comunicacion, esto se debe a que
muchas de las personas encuestadas no tienen el respectivo interés en leer la prensa escrita
porque se informan por radio o por television, a otras personas no les llama la atencion la
publicidad que se da en este medio y al 34% de las personas encuestadas entre chicos desde
los 18 afios hasta los 50 nos dio como resultado que si vieron esa publicidad impresa en ese

medio misma que si les llamo la atencion.
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2. ¢En qué medio escrito vio ud esta publicidad?

En que medio Escrito
El Mercurio 107
El Tiempo 25

En que medio Escrito

M El Mercurio M El Tiempo

Como podemos observar el 81% de las personas encuestadas han visto esta publicidad en el
diario el Mercurio esto se debe a que la mayor parte de Cuencanos compran este periodico
por tradicion en algunos caso, otros porque les gusta la forma periodistica de transcribir la
noticia pero el 19% de las personas encuestadas no lo hacen debido a que prefieren
comprar otra prensa escrita como es el Tiempo periodico en el que también se publicé la

publicidad de esta empresa llegando a obtener la misma informacion que el diario el
Mercurio.

3. ¢Qué recuerda de la publicidad?

Nada no le gusto 6
Promociones en créditos 76
Obsequios 20
Creatividad 25
Descuentos 2
Informacién 3
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é¢Qué recuerda de la publicidad?

B nada no le gusto B promociones en creditos
Obsequios B Creatividad

M Informacion

Como se puede observar el 58% de las personas creen que las promociones de la apertura
de los créditos es muy interesante ya que a muchas personas les beneficia esta opcién
porque no cuentan con el efectivo para poder comprar los productos deseados y
necesitados, al 19% le Ilamo la atencion la creatividad de la publicidad porque estd muy
bien manejada en los colores y también en la seccion que decidieron poner la publicidad y
sin duda alguna en la parte izquierda del periodico siendo esto algo beneficioso porque una
persona tiende siempre a leer y ver desde el lado izquierdo, al 15% de las personas les
Ilamo la atencién ver que por la compra de un regalo para mama le daban hasta 5 regalos
adicionales, el 5% se lo llevan las personas a las que no les gusto la publicidad porque no

les parece algo creible.

4.  ¢Qué le parecio6 esa publicidad?

Muy Atractiva y Creible 45
Muy Atractiva y No Creible 0
Atractiva y Creible 47
Atractiva y no Creible 24
No es Atractiva pero si Creible 0
No es Atractiva y No es Creible 16
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éQueé le parecid esa publicidad?

B Muy Atractiva y Creible
B Atractiva y Creible
Atractiva y no Creible

B No es Atractivay No es
Creible

El 34% de las personas encuestadas estan de acuerdo en que la publicidad les pareci6 muy
atractiva y creible porque se la esta pasando en un medio escrito importante en la ciudad de
Cuenca y porque cuenta con una buena imagen, colores y el tamafio de la publicidad siendo
muy Ilamativo para el observador y también creen que si es creible todo lo que se oferta en
la publicidad porque reiteran que es una empresa sensata en el mercado, el 36% opina que
es atractiva y creible pero que la publicidad podria mejorar en tamafio, colores y consideran
que la publicidad no es engafosa, el 18% de las personas creen que es atractiva y no creible
esto se da porque en la publicidad se puede prestar para confusiones ya que dice hasta 5
regalos adicionales pero la frase de 5 regalos adicionales esta con letra méas grande y roja
Ilamando mucho la atencion y provocando que €l hasta pase desapercibido esto puede hacer
que las personas no vean esa palabra y que consideren que se les va a dar 5 regalos por la
compra de un producto pero de ahi si es creativa la forma de la impresion de la publicidad,
el 12% creen que no es atractiva y no es creible porque la publicidad no les dice mucho y
consideran que deberia tener colores mas fuertes para la mejor visibilidad y no es creible
porque consideran que no deben ser productos de excelente calidad caso contrario no los

estuvieran regalando.

174



5. Esta publicidad le ha:

Esta publicidad le ha:
Informado 119
Persuadido 35
Recordado 57
Vendido 22

Esta publicidad le ha:

B Informado
H Persuadido
Recordado

H Vendido

Como podemos observar en el grafico el 51% de las personas se han sentido informadas al
ver esta publicidad por este medio cabe recalcar la seccion donde estaba la publicidad es
una de las méas vistas segln los encuestados, al 25% le ha recordado los planes de los
crédito que les ofrecen y muchos de ellos consideraron comprar en ese almacén por la
publicidad que vieron e incluso el 15% solo se sintié persuadido cuando estaba tomando la
decision de compra dando como resultado que el 9% de los encuestados si compraron en
ese almacén.

Conclusion:

Al realizar publicidad por este medio debemos tener presente a que segmento queremos
llegar porque no todas las personas tienen la predisposicidn para adquirirlo y no es mas
complicado ya que no es como en la television o la radio donde contamos con animaciones
0 videos aqui solo tenemos la imagen con la informacion y es por eso que se debe manejar
los colores adecuados y llamativos tanto de la imagen como de la letra en la que se
comunica el mansaje, la seccién en la que se vaya a publicitar es fundamental dependiendo

del segmento que escojamos.
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Publicidad Nosotras

Para el estudio de la publicidad en el medio televisivo se escogio a la publicidad realizada
por la empresa Nosotras

Misma que se caracteriza por tener varios productos acorde a las necesidades de cada
mujer y a los gustos.

Cuenta con un portafolio de productos amplio como es toallas, protectores, Tampones,
Pafitos Humedos, Jabon Intimo.

Para saber que piensa la gente de la publicidad que se trasmite por este medio tomamos
como ejemplo la de esta empresa y para la realizacion de las encuestas nos enfocamos en
las mujeres desde los 18 afios hasta los 50 afos de edad, dato obtenido por el INEC el 22
abril.

Teniendo como muestra el siguiente dato:

Doénde:

= N =89286 Total de las mujeres Cuencanas de los 18 afios hasta los 50 afios
= Z.2=1.96 (si la seguridad es del 95%)

= p = (probabilidad de éxito 0,5)

= (= (probabilidad de fracaso 0,5)

= e = (error muestral 5% o 0,05)

N.P.Q.Z2

"TIN—1Dez+22.P.Q

n = 89286.0.5.0.5.1.967
- (89286—1)(0.05)2+(1.96)2.(0.5).(0.5)

n =383

Esta empresa realiza publicidad por distintos medios de comunicacion como son
televisivos, radiales, internet.
Para el estudio de esta publicidad escogimos el canal Teleamazonas que es el canal 11 en la

Ciudad de Cuenca y donde se trasmite la publicidad de varios productos de esta empresa
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como es el caso de las Toallas Nosotras Buenas Noches que es el analizaremos a

continuacion.

Para saber gque piensa la gente de este producto hemos realizado la siguiente encuesta:

Estimados, Como parte de nuestra tesis en la Facultad de Ciencias Administrativas y

UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA

ECUADOR

Econdmicas de la Universidad Politécnica Salesiana, estamos realizando una investigacion
acerca de la percepcion de la publicidad en los medios de comunicacion ATL. La informacion
brindada en esta encuesta es de caracter confidencial, solo sera utilizada para los propositos de
dicha investigacion.

Nombre Edad
Teléfono

4. ¢Avisto la publicidad de las Toallas Nosotras buenas noches?
Si_ No

5. ¢En qué canal televisivo observo usted esta publicidad?

6. ¢Qué recuerda de la publicidad?

7. ¢Qué le parecio esa publicidad?
Muy atractiva y creible
Muy atractiva y no creible
Atractiva y creible_
Atractiva y no creible_
Poco atractiva y creible
Poco atractiva y no creible__

8. Esta publicidad le:

Inform6
Persuadio_
Recordd
Vendio__

Hallazgos de la encuesta:
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1. ¢Avisto la publicidad de las Toallas Nosotras buenas noches?

Si 256
No 70

Personas que han visto la Publicidad
de las Toallas nosotras buenas noches

mSi @ No

Aqui podemos observar que el 79% del total de las mujeres encuestadas entre chicas de 18
a 50 afios han visto la publicidad de las toallas nosotras, publicidad que ha sido trasmitida

por varios canales televisivos y por algunas emisoras radiales que tienen frecuencia y sedes
en la Nuestra Ciudad de Cuenca.
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2. ¢En qué canal televisivo observo usted esta publicidad?

Teleamazonas 167
Gama 18
Ecuavisa 36
Telesistema 22
TC 12

CANALES DE TELEVISION QUE
PUBLICITAN

M Teleamazonas MW Gama M Ecuavisa M Telesistema mTC

Como podemos observar aqui el 65% de las personas han visto la publicidad en el canal
Teleamazonas mismo que segun las encuestas realizadas es el que mayor frecuencia tiene
en especial en la noche siendo ahi donde se promocionan los distintos productos que tiene
la empresa nosotras y en donde da a conocer los beneficios de sus productos como es el
caso de esta publicidad que se la conoce por ser la més larga, ancha, invisible y la que
brinda comodidad.

Cabe resaltar que también esta publicidad ha sido vista en otros canales televisivos como es
el caso de Ecuavisa que tiene el 14%, Telesistema el 9%, Gama el 7%y TC el 5%.
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3. ¢Queé recuerda de la publicidad?

Beneficios 85
Creatividad 88
Tamafio 41
Marca 42

¢Qué recuerda de la publicidad?

H Beneficios ™ Creatividad = Tamafio ™ Marca

Mediante esta encuesta podemos observar que el 34% de las mujeres encuestadas lo que
mas recuerdan es la creatividad que tienen al mostrar esta publicidad como un dia cotidiano
de cada una de las mujeres haciendo que la mayor parte de mujeres se identifiquen con el
anuncio publicitario, el 33% recuerdan los beneficios que tiene contar con esta toalla ya que
brinda mayor comodidad en la noche y también en el dia porque aunque la publicidad haga
énfasis que se la utiliza en la noche puede ser utilizada en el dia, al 17% le Ilama la atencién
la marca ya que para las mujeres es una de las mejores al momento de decidirse comprar y
el 16% le atrae que en la publicidad siempre hablan del tamafio siendo una de las toallas

mas largas que existen en el mercado y también ancha.
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4. ¢Qué le parecid esa publicidad?

Muy Atractiva y Creible 109
Muy Atractiva y No Creible 51
Atractiva y Creible 61
Atractiva y no Creible 10
No es Atractiva pero si Creible 25
No es Atractiva y No es Creible 0

é¢Qué le parecio esa publicidad?

B Muy Atractiva y Creible B Muy Atractiva y No Creible
m Atractiva y Creible B Atractiva y no Creible

B No es Atractiva pero si Creible ® No es Atractiva y No es Creible

Al 42% de las personas encuestadas creen que la publicidad es muy atractiva y creible esto
se debe porque la mayor parte de mujeres se identifican con esta publicidad, el 24% piensa
que es atractiva y creible pero no llegan al mismo nivel que el primero porque piensan que
es algo normal que les sucede a todas las mujeres aparte no se utiliza solo en la noche como
demuestra la publicidad sino también en el dia y que deberian tratar de ser méas creativa
pero sin duda alguna piensan que es creible lo que se trasmite en la misma, sin embargo
existe un 20% de las personas encuestadas que piensan que es muy atractiva pero no creible
esto se da porque no creen que les brinde toda la seguridad como la que se trasmiten en la
publicidad, el 10% no es atractiva por la incomodidad que trasmite la modelo pero si
creible por los beneficios con los que cuenta y el 4% de las personas piensan que €s

atractiva y no creible esto es porque muchas piensan que no es tan grande como trasmiten
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en la publicidad pero sin embargo si es segura para esos dias dificiles que tienen las
mujeres.
5. Esta publicidad le ha:

Informado 127
Persuadido 28
Recordado 41
Vendido 59

Esta publicidad le ha:

M Informado M Persuadido Recordado m Vendido

El 50% de las personas que han visto esta publicidad se sienten informadas y al 23% les
ha motivado para comprar el producto por el tamafio y los distintos beneficios con los que
cuenta la toalla, al 16% de las encuestadas han recordado esta publicidad al momento de
tomar la decision de compra y solo el 11% se han sentido persuadidos al decidirse entre una

y otra marca que les ofrece los mismos servicios.
Conclusion:

Podemos darnos en cuenta que la mayor parte de las mujeres a las que se les hizo la
encuesta se sentian muy a gusto con los beneficios que tienen las toallas de la marca
nosotras ya que no les proporcionaba ningunos dafios colaterales al ocupar estas toallas,
muchas de ellas dijeron que no la necesitaban pero que fuera de adquirirlas si lo harian
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porque es de la marca Nosotras y ellas ya tienen experiencias con otras toallas de la misma

marca.

Sin duda alguna es una de las mejores marcas para el segmento femenino pero en la
publicidad que trasmite esta toalla analizada deberia variar y enfocarse a que no solo se la

utilice en la noche sino en el dia también.
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Conclusiones

1. La presente tesis realizada tuvo como objetivo llegar a establecer las perspectivas
que tiene el mercado Cuencano, tenemos que considerar que la comunicacion se ha
ido desarrollando constantemente a lo largo de la vida dando paso al desarrollo de la
publicidad en los distintos medios los cuales son percibidos por las personas de
distintas maneras, en nuestro pais el avance de la publicidad no ha tenido mayor
desarrollo en los dltimos tiempos es por eso que muchos de ellos creen que la
publicidad no es bien manejada por las distintas empresas del medio.

2. Aqui podemos ver que existen frecuencias de distintos canales televisivos,
periddicos y emisoras convirtiéndose en un beneficio para los televidentes, lectores
y radioescuchas ya que tienen programacion variada en donde las empresas deberan
saber donde publicitar sus distintos productos o servicios ya que una mala eleccion
podria hacerle perder clientes porque tiene que estar seguro de a que segmento esta
dirigidos los distintos medios de comunicacion. La publicidad es la herramienta mas
eficaz que posee las empresas al momento de querer hacer llegar sus productos a sus
clientes, a través de ella dan a conocer las caracteristicas, beneficios y cualidades
del mismo, también han llegado a influir a los cuencanos las publicidades emitidas
por los medios de comunicacion como la television, radio y prensa escrita de
acuerdo a las encuestas realizadas llegando a satisfacer sus deseos, teniendo un alto
porcentaje en cuanto a los canales, programas de radio y las secciones de la prensa
escrita, pero también existe un pequefio porcentaje que no les gusta y no les atrae
estos medios de comunicacion, por eso fue importante realizar una investigaciéon de
mercado para poder saber lo que les gusta y lo que les satisfacen.

3. En este capitulo se hemos podido realizar una investigacion en donde se elabor6 un
Brief de publicidad para conocer la percepcion de los segmentos de mercado
respecto a la propuesta comunicacional que maneja la Universidad Politécnica
Salesiana Sede Cuenca y como hemos podido observar las estudiantes de la
universidad, los padres de familia, las distintas empresas a las que se realizo la
encuesta piensan que es una de las mejores ya que cuenta con un excelente nivel
académico, con buenos laboratorios y tecnologia haciéndola reconocida por ser una

universidad técnica, cuando se habla de la Politécnica Salesiana la mayoria le
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identifica por la carrera de Mecanica Automotriz, Mecéanica sin saber que existen
varias carreras en la Universidad; pero coinciden también que la universidad es
demasiado costosa.

Se realiz6 también una encuesta a los bachilleres de la ciudad de Cuenca y se
obtuvo como resultados que les gustaria que la universidad cuente con precios
bajos ya que una persona de bajos recursos no podria acceder a un cupo en la misma
a menos que obtenga una beca y que también tenga otras carreras. La publicidad ha
ido mejoran en el Gltimo afio gracias a la intervencion de la Ley Organica de
Comunicacion la misma que ahora estd controlando lo que se pauta y también
promoviendo la produccion nacional con personal Ecuatoriano.

De esta manera llegamos a cumplir los objetivos planteados a través de las
investigaciones realizadas y analizando la influencia que tiene los medios de
comunicacion que han llegado a posicionarse en la mente del consumidor, a través
de las estrategias publicitarias que se transmiten en los diferentes medios como
fueron la television, radio, prensa escrita, llegando a medir el impacto publicitario
por cada uno, llegando a conocer la percepcion de los Cuencanos.

En la actualidad uno de los medios mas controvertidos es la television mucho se ha
dicho de sus beneficios, mas sin embargo, hemos podido darnos en cuenta de la
fuerte influencia que esta tiene al momento de adquirir productos, muchas veces
llevamos a casa productos que realmente no necesitamos realizando un gasto

innecesario, solo por lo que vimos en la television.

Los otros medios de comunicacidn aunque con menos agresividad también cumplen
con la tarea de informar hemos mencionado sus ventajas y desventajas en cuanto a
sus costos y distribucion de acuerdo a la matriz que se detalla. Llegando al punto de
los clientes se puede dar en cuenta que muchas veces nos dejan influenciar por
todos estos medios de comunicacion como la radio, television, periodico, revistas, al

grado de no saber distinguir lo real con lo irreal.
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Recomendaciones

1. Mediante el proceso de la tesis se ha logrado cumplir los objetivos especificos que
fue desarrollar la investigacion y medir la percepcion del mercado respecto a la
publicidad ATL en los medios de comunicacion en la ciudad de Cuenca,
estableciendo los lineamientos necesarios para que esta surja de manera correcta.
Las empresas deberian preocuparse mas por tener una buena imagen entre sus
competidores para de esta manera resaltar de entre la competencia y pueden llegar
los posibles clientes a preferirlas por ser la mejor en el mercado. Hay que tener en
cuenta que los clientes no solo recuerdan a las empresas por lo bueno sino también
por lo malo por eso las mismas deberian hacer estudios para determinar que
percepcion tienen los clientes a cerca de ellas.

2. Otra recomendacion es que los medios de comunicacién generen publicidades que
Ilegan a la mente del cliente que les atraiga, porque no estdn cumpliendo con el reto
que tienen como medio y también a las empresas les afecta, esto se debe aplicar
estrategias claves para que la gente llegue a escuchar, ver la publicidad que se
transmiten por cada uno de estos medios como es la radio, television, periddico y
revistas. Se recomienda aplicar las estrategias, métodos, investigaciones para llegar
a ver y plantear que es lo que desea el cliente ante una publicidad que observo o
escuchd, llegando a crear, mejorar y presentar una publicidad real y satisfactoria
para los clientes.

3. Las autoridades deberian pensar méas en sus estudiantes y en lo perjudicial que es
para ellos y sus padres subir la pension en una forma excesiva por lo que se deberia
estudiar la situacion de cada uno e informar a los estudiantes la decisién que han
tomado para que ellos puedan estar prevenidos antes de irse a matricular. Como
pudimos darnos cuenta la Universidad ha ido creciendo y obteniendo buena
prestigio las carreras técnicas para lo que se recomienda promocionar las otras
carreras con las que cuenta mediante campafias publicitarias, promocionar las
actividades que realizan los estudiantes de las distintas carreras para que puedan

conocer el potencial que tienen los estudiantes.
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4. Dentro de esta tesis tan interesante como lo fue éste, siempre se desea que haya una
continuidad del mismo, por lo tanto se recomienda que todas las empresas
dedicadas a publicar sus productos o servicios en cualquier medio ATL consideren
que lleguen a cumplir las expectativas que requieren los clientes a través del
mensaje, slogan, marca, disefios, masica, imagenes. La publicidad debe ser real del
producto que se esta publicitando, porque de acuerdo a la investigacion que se
realizd para medir la precepcién de los Cuencanos, hemos tenidos resultados
positivos y negativos de cada uno de los medios de comunicacion, la gente piensa
que no es real un producto o servicio que se publica en cualquier medio de
comunicacion. También que las empresas se preocupen un poco mas de realizar
publicidades con creatividad y que sean veridicas para que las personas crean un
poco mas en lo que se pauta en los distintos medios de comunicacion ya que a
varias personas les parece aburrido el espacio publicitario y mientras duran los
comerciales se dedican a realizar otras actividades.
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