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RESUMEN

El presente Plan de Comunicacion para la Comercializacion de Peluches
Personalizados es una propuesta desarrollada para las empresas que ofrecen o

piensan ofrecer este producto en la ciudad de Cuenca.

Se realizd una investigacion de medios dirigida al mercado meta que son: los
adolescentes, jovenes y adultos de edades comprendidas entre 14 y 35 afios. En el
proceso de seleccion de la muestra se escogiéo el muestreo probabilistico, del
muestreo no probabilistico se escogio el método de prorrateo y se utiliza la formula

de poblacion infinita.

Los resultados obtenidos de las encuestas muestran la preferencia por 4 emisoras de
radio, siendo 2 locales (K1, FM 88) y 2 a nivel nacional (Alfa Radio, Radio Disney);
ademas de la preferencia por las redes sociales Facebook, Twitter, WhatsApp e

Instagram.



ABSTRACT

This Communication Plan for the marketing of custom-made stuffed animals is a proposal

developed for companies that offer or plan to offer this product in the city of Cuenca.

A media research aimed at the target market made up of adolescents, youth and adults aged
between 14 and 35 is performed. A probability sampling was chosen in the process of
sample selection; the method of apportionment was chosen in the non-probability sampling,

and the infinite population formula was used.

The results of surveys show preference fc_)r 4 radio stations, 2 local (K1, FM 88) and 2
national (Alfa Radio, Radio Disney). In addition, Facebook, Twitter, WhatsApp and

Instagram social networks were also selected.

N

AZUAY | Translaied by,
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INTRODUCCION

En el Ecuador existen solo 2 empresas que se dedican a la fabricacion de peluches
personalizados Abrazos y EI Mundo del Peluche; estas tienen mas de 10 afios en el
mercado, pero son poco conocidas por el publico en general por la poca o nula

publicidad que realizan.

En base a esta deficiencia de publicidad en estas empresas se ided desarrollar un Plan
de Comunicacién para la Comercializacion de Peluches Personalizados; que ayudaria

a incrementar el nivel de ventas y lograr posicionamiento en el mercado.

Con este plan se desea captar la atencion del cliente, hacer que el producto sea
accesible a la audiencia, generar expectativa con el producto y motivar la decision de

compra.
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CAPITULO: 1

1. MARCO TEORICO.
1.1. INTRODUCCION A LAS COMUNICACIONES INTEGRADAS DE
MARKETING.

PROMOCION.- Para Kotler, Camara, Grande y Cruz, autores del libro "Direccion
de Marketing", la promocion es "la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las
distintas actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus

productos y persuadir a su publico objetivo para que compren”.

En general "La promocidn es el conjunto de actividades, técnicas y métodos que se
utilizan para lograr objetivos especificos, como informar, persuadir o recordar al

publico objetivo, acerca de los productos y/o servicios que se comercializan”.

COMUNICACION.- Segin Stanton, Etzel y Walker, la comunicacion es "la
transmision verbal o no verbal de informacion entre alguien que quiere expresar una

idea y quien espera captarla o se espera que la capte".
e Se debe promocionar —comunicar:

Dar a conocer el producto, sus atributos la promesa de valor para persuadir al cliente

y estimular la venta.

2 Lapromocion tiene tres fines basicos:

e [nformar
e Persuadir
e Recordar

PROCESO DE COMUNICACION.

La comunicacion es una herramienta del marketing mix.
Sirve para comunicar en forma clara, persuasiva el valor que crea la empresa para
el cliente.

2 La promocion es fundamentalmente “comunicacion”, es transferir desde el

vendedor un mensaje dirigido al comprador.

11



Figura 1.1: PROCESO DE COMUNICACION

Emisor Receptor
Emisor Target
Responsable: Determinado

Anunciante

Emisor Técnico
Agencia de publicidad

Emisor Real

Medio de comunicacién Elaborado por: Cristina Urgilés

La comunicacién eficaz incluye nueve elementos:

Emisor
Codificacion
Mensaje

Medios
Descodificacion
Receptor
Respuesta
Retroalimentacion
Ruido

© o0 N o g bk~ w DN

EMISOR: Envia o0 emite mensaje a transmitir.

CODIFICACION: Proceso de expresar la idea en forma de simbolos, palabras,
imagenes, sonidos, colores. (Arte publicitario, jingle).
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MENSAIJE: “El que se dice” conjunto de simbolos que transmite el emisor al

receptor.
MEDIOS: Canal a través del cual se transmite el mensaje. (Prensa, revistas).

DESCODIFICACION: El mensaje recibido por el destinatario es interpretado, el

receptor asigna significado a los simbolos codificados. (Percepciones diferentes)
RECEPTOR: La parte que recibe el mensaje.
RESPUESTA: La reaccion del receptor, el que podra dar la respuesta al mensaje.

RETROALIMENTACION: Es la respuesta del receptor que se comunica con el
emisor (comprador con el vendedor). Se mide por encuestas y estadisticas de

Ilamadas, visualizar la publicidad, clientes que consultan.

RUIDO: La distorsion o interferencia en el proceso de comunicacion, cuando el

mensaje llega distinto a su emision.

Figura 1.2: ETAPAS DE UNA COMUNICACION EFICAZ.

/ Emisor = | Codificacion | = Mensaje\:"} Descodificacion | = Receptor\
| | | |

/ / \

Medio

Respuesta

Campo de experiencia

Campo de experiencia
del receptor

del emisor

Fuente: Comunicacion de Marketing; MBA Maria Alicia Salinas
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MIX DE COMUNICACION EN MARKETING.

Es un conjunto de herramientas, actividades de comunicacion con el mercado

objetivo.

Sus elementos son:

Publicidad

o B~ D e

Venta personal.

Relaciones Publicas

Promocién en ventas.

Marketing Directo.

Figura 1.3: ELEMENTOS DEL MIX DE COMUNICACION

1. Publicidad:

2 Comunicacion no personal, caracter impersonal.

o (o te

-

Promocion de
ventas

Publicidad

~

AN
/ N -
\‘ \\ ”/ .-/ N
Venta
personal
( Mensajes ™~
coherentes claros .
. Relaciones
y atractivos sobre dblicas
la empresay la P
marca 4

Marketing
directo

Es pagada por la empresa anunciante

Elaborado por: Cristina Urgilés

Se canaliza a través de medios de comunicacién masivos

Se dirige en forma indiscriminada a todo el mercado

2 Se utiliza para promocionar productos 0 servicios.

2. Relaciones Publicas:

2 Construir relaciones con diferentes publicos.

2 Obtener notoriedad e imagen corporativa.

2 Obtener una respuesta inmediata.
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Incluye relaciones con la prensa y medios de comunicacién masivos.
Son llevadas a cabo por empresas especializadas.

2 A través de las RRPP se obtienen comunicados, noticias y reportajes
(publicity). Aqui el contenido es controlado por el medio de prensa, a través
de comunicados de prensa, boletines, noticias.

2 Este espacio no es pagado por el anunciante. (No es publirreportaje, éste
ultimo es pagado).

3. Promocion en Ventas:

2 Conjunto de actividades que mediante incentivos materiales, econémicos
estimulan en forma directa la demanda en cp. Ej., premios, regalos, cupones,
descuentos, mayor cantidad de productos.

Contacto directo con clientes individuales.
Construir relaciones directas.
Permite una comunicacion en doble sentido, es personal.

El mensaje puede ser mas flexible, selectivo.

o (o to (o (e

Tiene un mayor costo y llegan a una menor audiencia.
4. Venta personal:
2 Forma de comunicacion oral e interactiva.
2 Se transmite en forma directa y personal al potencial cliente.
2 Se recibe en forma inmediata respuesta del receptor del mensaje.
2 Dificil llegar a todos los compradores potenciales.
5. Marketing Directo:
2 Conjunto de instrumentos de promocion directa: publicidad por correo,
teléfono, red informatica.
Se dirige a segmentos de mercado especificos.

Se incluye respuestas a cupones de respuesta de medio de prensa.
COMUNICACION DE MARKETING INTEGRAL.
Los factores que cambian los sistemas de comunicacion actual son:

1. Segmentacién de mercados: Se alejan de los medios masivos, se enfocan en
campanfias personalizadas para crear relaciones con el cliente.
2. Las TI aceleran el movimiento hacia el marketing segmentado por medios

especializados.
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3. Los clientes reciben informacion de varias fuentes sobre el producto: provoca
confusién, mensajes contradictorios.

4. Esto afecta a los propositos de posicionamiento, imagen corporativa, la marca,
etc.

5. El reto de las empresas es adoptar el concepto de: “comunicacion de marketing

integral”.
CMI VERSUS CIMA.

CMI.- Es un concepto de planificacion de comunicaciones de marketing que
reconoce el valor afiadido a un plan completo que evalua los roles estratégicos de una
variedad de disciplinas de comunicacion, y que combina estas disciplinas para
proporcionar claridad, consistencia y el maximo impacto a las comunicaciones a

través de la integracion uniforme de los mensajes.

Usa todas las herramientas de promocién del producto, para impactar sobre las

ventas.

CIMA .- La Comunicacion Integral de Marca es el empleo de distintas herramientas
promocionales de una manera coordinada para el desarrollo y posterior
mantenimiento en la conciencia, la identidad y la preferencia de los consumidores

por su marca.

Depositando un mayor énfasis en la marca, el enfoque central es la creacion de

conciencia, identidad y preferencia por su marca.

La comunicacion Integral reconoce que es necesario que los mensajes promocionales

coordinados tengan efectos de creacion de marca
FASES PARA DESARROLLAR UN PROGRAMA CIM.

Identificar una audiencia objetivo

Definir los objetivos de la comunicacién
Diseniar el mensaje

Elegir los medios para transmitir el mensaje

Elegir la fuente del mensaje

o g~ wbdPF

Retroalimentar
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1. Identificar Audiencia Objetivo:
2 Compradores actuales o potenciales.
2 Identificar quien tiene la decision o influyan en la compra.
2 Audiencia: Que, Como, Cuando, Donde y Quién.
2. Definir los objetivos de la comunicacion:
2 Saber cuél es la respuesta que se espera: Respuesta de compra.

2 Identificar la fase de disposicion de compra

Figura 1.4: FASES DE DISPOCISION DE COMPRA

- - I - - 3 -

Elaborado por: Cristina Urgilés.

1. Disefiar el mensaje:
2 Disefiar mensaje eficaz: modelo de AIDA contenido del mensaje: ¢qué es lo
que se va a decir?
Estructura del Mensaje.
Formato del Mensaje

El mensaje es lo que se dice, suma de signos y sefiales.

o (o (o (e

La formulacién: un proceso de codificacion, con palabras, simbolos, colores,
sonidos, etc., que puedan ser percibidos por los sentidos.

2 El tema o el eje del mensaje puede ser variado. ;Qué se ofrece y porqué

puede interesarle al receptor?

1.1.Crear Mensaje Eficaz: Modelo de AIDA:

2 Atencidn,

2 Interés.

2 Despierta deseo

2

Logra Accion
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1.2.Contenido: Encontrar el tema o argumento que provoque la respuesta deseada.
Hay tres tipos de llamamientos:

2 Racionales: Argumentos que hacen referencia a la calidad, economia, valor
del producto.
2 Emocionales: Son argumentos que evocan emociones que motiven la compra:
Valores (+/-), amor alegria, miedo, humor, seguridad.
2 Morales: Se dirigen a los sentimientos de la audiencia sobre lo correcto y
adecuado, respaldo de causas sociales, ambientales, grupos vulnerables.
2. Estructura: Definir como se aborda los siguientes aspectos:
2 (Si se debe dar una conclusién o dejar que la extraiga la audiencia? Esta
ultima es mas exitosa
¢Si se debe plantear los argumentos mas fuertes al principio o al final?
¢Si se debe presentar un mensaje parcial o bilateral?
e Mensaje parcial: s6lo puntos fuertes del producto.

e Mensaje bilateral: Mencionar puntos fuertes y admitir deficiencias.

Los mensajes bilaterales pueden potenciar la credibilidad del publicista y que los

compradores sean mas resistentes a los ataques de la competencia.

3. Formato: Para ser efectivo se debe tener un fuerte formato.
2 Anuncio impreso: Decidir sobre el eslogan, texto, ilustracion y el color, de
forma atractiva, usar formatos llamativos.
Anuncio en radio: Se tiene que elegir las palabras, voces, sonidos.
Anuncio en Television: A més de los elementos citados hay que incorporar el
lenguaje corporal y la apariencia fisica, edad, caracteristica de poblacion
4. Elegir los medios para transmitir el mensaje: Dos tipos
2 Canales personales:
e Interaccion y retroalimentacion personal. Cara a cara, por teléfono,
internet.
¢ Influencia: Boca — oreja.
e Lideres de opinion de la marca: Buzz marketing o MKT de

prescripcion.

18



2 Canales Impersonales: Medios de transmision del mensaje.
e Medios masivos de comunicacion.
e Ambientes: bancos, bufetes.
e FEventos.

5. Elegir la fuente del mensaje:

Conseguir credibilidad en la comunicacion a través de un mensaje y que este sea
entendido es primordial en el desarrollo de la comunicacién publica. Es necesario
tener claro el mensaje principal que se va a comunicar, procurando la exactitud en su
concrecion, concentrando las ideas para evitar la dispersion comunicativa (“menos es
mas”) y tener siempre como perspectiva que el mensaje mas eficaz es el mas cercano

a la ciudadania. Se trata, pues, de crear mensajes fuertes y claros.

Es importante desarrollar el mensaje 0 mensajes en una frase clara. Los buenos
mensajes se resumen en unas pocas palabras. Estos mensajes clave han de ser usados
constante y consistentemente a lo largo de la implementacion del plan. Cada mensaje
se podra resumir en un claim o eslogan que conecte con el pablico. Es preciso
distinguir entre mensajes cortos y otros que necesiten mayor reflexion, mas
informacion y mayor desglose. Una de las principales preguntas a las que se habra de

dar respuesta para disefiar el mensaje es:

¢Qué se quiere conseguir con él? - Informar a las audiencias sobre las acciones que
se estan llevando a cabo. - Educar a las audiencias. - Motivar a las audiencias: animar

a la participacion o dar feedback (retroalimentacion).
6. Retroalimentar:

El analisis de resultados es una de las tareas mas olvidadas en comunicacion.

Algunas razones por las que esto ocurre son:

2 El desafio de encontrar un método para medir los resultados de las multiples
tacticas propuestas.
El rapido movimiento de una actividad a otra.

La carencia de técnicas para medir el éxito en las redes sociales.
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Es necesario medir el efecto de las actividades de comunicacién llevando a cabo un
seguimiento permanente del trabajo realizado. Para desarrollar esta labor habran de
definirse una serie de indicadores de control sobre los cuales realizar mediciones
periddicas (semanales, mensuales, trimestrales segun se determine), con la finalidad

de identificar acciones correctoras en caso de descubrirse desviaciones importantes.

Una vez desarrollada la labor de seguimiento y control, es necesario evaluar los
resultados finales de la comunicacién con la finalidad de tener informacion de base
para futuras acciones de comunicacion. Se trata de realizar una evaluacion o
valoracion global con la finalidad de comprobar si se han conseguido los objetivos

propuestos, y valorar, en conjunto, el Plan.
1.2. ESTRATEGIA CREATIVA.
LOS ORIGENES DE LA ESTRATEGIA CREATIVA.

Sin duda David Ogilvy fue, es y serd uno de los personajes, leyenda de la publicidad
mundial, y uno de los pocos gigantes de la publicidad moderna. En 1948 se fundo la
agencia que llevd su nombre: “Ogilvy & Mather”. Ogilvy siempre ha creido que la
funcién de la publicidad no es vender, sino, ayudar a vender, y que es posible definir

las mejores técnicas mediante las cuales se logran las ventas.

Tanto los anunciantes, como las propias agencias reconocen gque ya no bastaba solo
con comunicar literalmente las bondades de un producto o servicio. Notaron que
hacia falta algo diferente en el mensaje, y en el propio aviso. La publicidad carecia
de brillo, de luz, de algo que llamara mas la atencién a un consumidor asediado por

miles y miles de mensajes diarios.

Para lograr este gran salto se debia desarrollar una nueva herramienta, un documento
estratégico que albergara y canalizara a esas ideas creativas. Asi nace, como primera
idea creativa producir una nueva metodologia de trabajo interno que se denominaria,

como: Brief creativo o estrategia creativa.

Ogilvy proponia privilegiar el estudio sistematico y profundo de los estilos de vida
del consumidor. Esto implica concretamente, que lo que se busca es que el target de
camparia sienta que la idea fue concebida para él y no para otra persona u otra

comunidad.
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¢QUE ES UNA ESTRATEGIA?
Pensar, dirigir, decidir.

Una estrategia es una abstraccion (no es una materializacion). Pertenece al mundo de
las ideas, del pensamiento abstracto y complejo, donde se toman decisiones
transcendentes. No forma parte del mundo préctico y lineal. Y en tal sentido es un
acto de reflexion intelectual, focalizado sobre un tema especifico, donde se deben
trazar un camino, una trayectoria, que permita partir de un problema y llegar a una
solucion lo mas creativa e innovadora posible, donde se privilegie el factor sorpresa

frente al adversario.

El concepto de estrategia proviene del antiguo titulo ateniense strategos (estratega),
basicamente se entiende la adaptacion de los recursos y habilidades de la
organizacion al entorno cambiante, aprovechando sus oportunidades y evaluando los

riesgos en funcion de objetivos y metas.

Mintzbertg ha identificado cinco facetas que abarcarian una definicion comprensiva

de la estrategia.

1. Laestrategia como plan: Una especie de curso de accion consciente proyectada,
una directriz (o conjunto de directrices) para abordar una situacion.

2. La estrategia como estratagema': Un plan especifico, una maniobra
determinada proyectada para burlar un adversario o a un competidor.

3. La estrategia como pauta: Una pauta o patron en una corriente de decisiones o
acciones que lleva a cabo la empresa.

4. La estrategia como posicion: Un medio de ubicar una organizacion en su
entorno; la fuerza mediadora o el ajuste entre la organizacién y el entorno, entre
el contexto interno y el externo.

5. La estrategia como perspectiva: Una forma arraigada de percibir el mundo. La
estrategia es un concepto, una abstraccion que existe solamente en la mente de

las partes interesadas.

L Accion habil y engafiosa para conseguir algo.
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¢QUE ES UNA TACTICA?
Hacer, ejecutar, avanzar.

El término tactica tiene su raiz en la palabra “tacto”, es decir, todo lo que conmueve

a nuestros sentidos, lo visible, la cosa material y tangible.

La tactica, por lo tanto, se dice que materializa la estrategia. Es un plan de acciones
ordenadas y concretas, que se emplea para llegar a una meta. La tactica, son pasos a
sequir para lograr un fin. Estas pautas son coordinadas y tienen que ver con los
contratiempos que se pueden enfrentar y los imprevistos con los que se encuentre el

estratega en el campo de trabajo.

Este plan lo desarrollan todas las organizaciones para consolidar sus estrategias. La
tactica es la facultad e idoneidad que tiene el estratega para ordenar y administrar
equilibradamente los recursos disponibles para ejecutar en forma optima y eficiente
las acciones necesarias. Se tomard en cuenta para ello: los objetivos, el tipo de
mision, el contexto donde debe aplicarse este plan, la competencia y los medios

disponibles.
1.3. COMUNICACION CON TECNICAS ATL.

ATL, se entiende por “Above The Line”, en espafol: “sobre la linea”. Este tipo de
publicidad abarca a las tacticas de publicidad mas antiguas y que aun mantienen un

alto nivel de efectividad.

El origen de estos nombres tiene una relacion con la contabilidad y relacion

comercial entre anunciantes y agencias de publicidad.
Comprende:

Radio,
Prensa escrita: Periddicos, revistas,
Television

Cine

o (o o (o (e

Publicidad exterior
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Caracteristicas.

o (o (o (e

> e e e e e

Funcionan mejor cuando el pablico objetivo es grande.

Feedback no es inmediato.

La efectividad de la estrategia es dificil de medir.

La publicidad se coloca junto a contenidos que son de interés general y atraen a
gran nimero de personas.

Impersonal — unilateral.

La respuesta del consumidor es impredecible.

No hay base de datos precisas sobre habitos de consumo para tomar decisiones.
El proceso solo puede medirse al final y de forma imprecisa.

Programa promocional masivo que depende de un presupuesto.
TELEVISION.

La television es considerado el mejor medio ATL, que combina imagen, color,

sonido y movimiento. Es un medio audiovisual masivo que permite hacer publicidad

a traveés de:

o o o (o (e

Cadenas de television,

Spots,

Patrocinios,

Mimicroespacio imposiciones/sobreimposiciones

Tele tiendas

VENTAJAS.

2

2

2

Alta penetracién del anunciante.
Alto impacto visual.

Respuesta inmediata del pablico

DESVENTAJAS

o (o o (o (e

Poca selectividad.

Costo y tiempo de exposicion.
No contiene visuales.
Saturacion de anuncios.
Zapping

23



B.

RADIO.

La radio es un medio “solo audio” que mantiene un publico con necesidades

concretas y preferencias subjetivas. Es el medio de comunicacion mas generalizado,

casi omnipresente.

Casi todo el mundo escucha la radio por lo menos una vez al dia. A pesar de haber

sido desplazada por la television, aln conserva su caracteristica de ser un medio

masivo.

VENTAJAS

o (o o (o (o (o (o (o (e

Alta penetracion del mensaje.

Posibilidad de interactuar.

Gran alcance y cobertura.

Masificacion de la audiencia.

Maneja la imaginacion de la audiencia (imagenes, sonidos en la audiencia)
Gran capacidad de segmentacion.

Enorme fidelidad de los usuarios.

Bajo costo de produccién

Capacidad de inmediatez.

DESVENTAJAS

o (o to (o

No contiene visuales, limita el impacto
Poco tiempo de exposicion.

Zapping.

Saturacion de anuncios.

Formas Publicitarias:

1.

Mencion Publicitaria: Frase de corta duracion que se repite frecuentemente en
un programa.

Cuia Radial: Mensaje publicitarios con mayor duracion que la mencion.
Programa Patrocinado: Acuerdos de financiacion de programas radiofonicos a

cambio de cufias y menciones del anunciante a lo largo del mismo
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ESTRUCTURA DE UN ANUNCIO RADIOFONICO

Un anuncio radiofénico presenta la siguiente estructura:

2

A

La llamada.- Por medio de ella se capta la atencién del oyente. Suele ser una
frase original o un recurso sonoro sorprendente.

La presentacion.- Es la parte informativa del texto a través de la cual se da a
conocer el producto.

La argumentacién.- En ella se trata de justificar por medio de argumentos mas o
menos adecuados la necesidad de adquirirlo.

La implicacion.- Es el cierre del texto publicitario. Se apela a los receptores y se
les pide que compren lo anunciado.

LA PRENSA ESCRITA

La publicidad es el principal medio de financiacion en la mayoria de los modelos de

negocio de la prensa escrita.

Tipos de Publicidad:

o (o o (o (o (o (o (e

Publicidad Comercial: diarios ordinarios y festivos: BN/FC
Publicidad No Comercial: dias ordinarios, y festivos; BN/FC
Avisos Especiales

Publirreportajes

Mortuorios

Avisos Judiciales/anulaciones

Anuncios breves/Clasificados: por palabra o0 médulos.

Insertos

Publicidad comercial

El anuncio impreso. Es la que realizan las agencias de publicidad, por encargo de las

empresas que comercializan distintos productos. Consiste en anuncios gréaficos, que

aparecen en las paginas de periodicos y revistas de forma bien diferenciada.
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Publi-Reportaje:

Su intencionalidad es vender un determinado producto; los suplementos especiales,

de contenido claramente publicitario. Seccién en la que se ofrecen distintos

productos. Se suele indicar su precio aproximado y el lugar de venta.

Anuncios breves/Clasificados

Son los anuncios por palabras y las ofertas. Los anuncios por palabras se insertan en

las paginas destinadas a ello. Empresas y particulares ofrecen o demandan diversos

servicios y productos. Su unidad de pago es la palabra.

Las ofertas son paginas especiales que recogen pequefios anuncios agrupados

teméaticamente: Clasificados, ofertas de trabajo, de compra-venta, arriendos, etc.

Otros Productos:

Dentro de la prensa se maneja a mas del periddico, las revistas sabatinas,

dominicales, mensuales y los Suplementos y Guias Comerciales.

VENTAJAS

o (o o (o (o (o (o (e

Diversidad de tamafios de los anuncios.
Flexibilidad geogréfica.

Selectividad de audiencia.

Actualidad.

Buena cobertura de mercados locales.
Amplia aceptabilidad.

Alta credibilidad.

Accesibilidad.

DESVENTAJAS

o o (o (o (e

Corta vigencia del medio.

Limitacion en ciertos sectores donde no llego el medio.

Poca flexibilidad en la contratacion.
Calidad baja de reproduccion.

No selectivo con relacién a grupos econémicos
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1.4. COMUNICACION CON TECNICAS BTL.

La publicidad Below The line (BTL) es una practica que consiste en acciones de
comunicacion no masivas dirigidas a segmentos especificos. Su proposito es la
promocion de productos o servicios mediante acciones de creatividad, sorpresa y
sentido de oportunidad, credndose novedosos canales para comunicar mensajes

publicitarios.

Dentro del Below The Line (o publicidad no convencional) se ubican el marketing
directo, el marketing promocional (las promociones de ventas), el marketing
relacional: las relaciones publicas, patrocinios, Merchandising, etc., donde no se

emplean medios masivos.

La publicidad BTL humaniza las marcas y las vuelve cercanas, las saca del televisor
0 de cualquier otro medio para ponerlas en el lugar de los consumidores; este
ejemplo de publicidad es considerado eficaz ya que optimiza los recursos de manera
que se recuerde la marca o la empresa. Pocas veces podemos encontrar publicidad
BTL en ciudades pequefias normalmente se encuentra en ciudades grandes ya que el

costo es muy alto.

Lo que persigue el BTL es llegar con mensajes personalizados al receptor de los
mismos. El objetivo es crear una relacion personalizada y directa en el receptor del

mensaje, que no pueden darlo los medios tradicionales.
Campafias de corta duracion:

Promociones de venta
Relaciones publicas
Marketing directo
Medios impresos

Incentivos inmediatos

o o (o (o (o (e

“Tocar” y “sentir” el producto

1.4.1. COMUNICACION TTL. (A través de la linea)

Se trata de un tercer grupo donde se encuentra Internet o aquellos medios de

comunicacion que no se puedan clasificar de forma claraen ATL o BTL.

27



Figura 1.5: ATL, BTL, TTL.

“ Radio
Periédico
ATL Revistas
Above The Line Television

Publicidad en exterior

s
TTL Social Media
Through The Line \ SYepios
Anuncios de Texto
BTL Banners

email marketing
Telemarketing

Below The Line

.

Fuente: http://queespublicidad.com/publicidad-btl-o-below-the-line-marketing/

1.5. COMUNICACION CON MEDIOS DIGITALES & ON LINE.
Comunidades Virtuales.

Son un grupo de personas que comparten las mismas costumbres sociales, ideologias,
intelectuales, ludicas, deportivas, culturales, relacionales y a fin en un contexto
virtual a través de: un clic, un email, un CD, DVD, pelis o juegos, un teléfono movil,

un chat virtual, una agenda personal On Line y un portal horizontal o vertical.

Una comunidad virtual, si bien parte de un medio tecnoldgico en donde se puede
interactuar con gente a fin. El fin justifica este medio porque la red brinda
experiencias de: aprender, organizar, participar, entretener, conectar, explorar,

comprar y vender.

Las personas que pertenecen a comunidades virtuales comparten la misma

idiosincrasia en cuanto a sus comportamientos en la red:

Se registran, comparten todos sus datos; comparten los datos de sus amigos, sienten
afinidad con productos y servicios; dejan huella de sus gustos, votan en realities; se

identifican facilmente con los medios, conocen amigos intimos en internet.
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El contexto del marketing electrénico en sociedades de la informacion.

El marketing electrénico cambio por completo la significacion de las 4 P’s
tradicionales, porque se hace marketing de la experiencia del producto hacia el

cliente.

Competitividad

Globalizacion

Atraer / Retener clientes
Reducir los ciclos de desarrollo

Aumentar la productividad

o (o o (o (e (e

Intercambiar informacion.

El marketing electrénico resulta como una estrategia de apoyo a las acciones de
mercado que se realizan en el mundo real para transformar esos atributos
perceptibles del consumidor hacia el producto en un mundo virtual, de alli que el
marketing electronico se materialice teniendo en cuenta el link que el producto tiene
con el target o publico objetivo susceptible a utilizar las Tecnologias de Informacién

y Comunicacioén para construir sociedades de informacién y comunidades virtuales.
Contenido.

Es el gancho para construir una comunidad virtual, el producto por si s6lo no genera
contenido; pero si puede estar asociado a experiencias de la vida personal de las
personas. Esto se evidencia cuando la marca de un producto he tenido un

fundamento.

El contenido puede ser desde articulos de interés, videos, juegos en linea, salones de
chat con tematicas definidas hasta subproductos (aplicaciones) desarrollados para la

comunidad especificamente.
Contexto.

Es el potencial que tiene internet como medio para albergar personas en una
comunidad de todo tipo de perfiles, pero aqui se debe apelar a la frase “Piense

globalmente, pero actué localmente”; el contexto sirve para identificar rasgos
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culturales y sociales de las personas que son impactadas en internet pero en una
region especifica. (Pais, departamento, regién, ciudad).

Comunicacion.

Una marca se construye en afos, y evoluciona dependiendo del medio que impacta,

el segmento que desea llegar.

Las marcas en internet evolucionan de manera emocional, no son racionales como lo
podrian ser en el mundo unplugged. Aqui se dispone todo el potencial grafico y de

comunicacion de la marca.
Comercio.

No podemos relacionar el comercio solo con la transaccién en linea. Los productos

no necesitan eso en el mundo virtual, ya saben cémo hacerlo en el mundo real.

El comercio invita a la recompra, a como regresar a la comunidad porque se desea

redimir puntos y ver como se gana un premio ingresando a la comunidad.

La comunidad revoluciona el concepto de comunicar, entretener, aplicar, investigar,

intercambiar.

Lo importante de crear una comunidad es descubrir quiénes son los consumidores
(psicograficamente, demograficamente, geograficamente) y poder entender su

comportamiento.

A través de la masa de personas: fans de un producto se pueden descubrir nuevos

desarrollos de productos en miras a la evolucion del mismo.
Canal.

El canal nos da el apoyo de la estrategia en linea. Como utilizar los otros medios para
enviar personas a hacerse miembros en una comunidad, sin importar raza, sexo, etc.
Y también nos obliga a llevar la estrategia a cualquier medio electronico que permita

la interaccion.
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Conectividad.

Es la manera en como las personas acceden a la comunidad, si la tecnologia es
demasiado complicada como para que los usuarios de internet tarden minutos y

minutos esperando que descargue totalmente una pagina web.
Personas, Personalizacién, Personal.

En mercadeo electronico el comportamiento de las 4Ps cambia por completo la
forma de llegarle al consumidor final. No podemos considerar la Plaza, ya que es un
espacio virtual, que esta ubicado en una direccién web, la cual se puede acceder
desde cualquier lugar del mundo. Bajo este concepto el mercadeo electronico si le ha
dado un tratamiento distinto a la promocion, al precio y al producto.

Medios electronicos obligados a la personalizacion:

El correo directo

El email marketing

El e-promotion

El advergaming

El teléfono mévil (SMS, MMS, Content Mobile)
Web

Tarjetas de Crédito

Television por cable y/o satelital

Publicidad Online

Portales horizontales y verticales

Los planes de fidelizacion a partir de herramientas CRM (tarjetas de puntos)
Lineas 1800, Contact Center y Call Centers
Caodigo de barras

o (o o (o (o (o (o (0 (o (@ (o (0o (o (e

Medios interactivos que ofrezcan servicios en linea
Las comunidades virtuales en medio del Marketing XP

Portales horizontales: Sitios en internet muy maduros en contenido y servicios. Han
desarrollado muchos temas para que personas a fin exploren y se sientan

identificados con la comunidad.
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Portales verticales: Son sitios en internet cuya caracteristica es albergar
comunidades demasiado especificas en temas muy precisos, han madurado en

servicios y ofrecen a las personas servicios muy estructurados.

1.6.MEDICION DE LA EFICACIA DE LA PUBLICIDAD
1. RATING TELEVISIVO

“Rating” es un término anglosajon, y en materia televisiva significa “indice de
audiencia”. Consiste en la cantidad de personas que sintoniza un programa de una

sefial de television en un periodo determinado.
¢ Colmo se mide la audiencia en Ecuador?

En Ecuador el servicio de medicion electronica de audiencia, se mide a través de
equipos denominados People Meters, capaces de medir ademas de canales abiertos,
todos los sistemas de televisidn por cable, asi como también aquellos dispositivos

periféricos al televisor como son: VHS, DVD, Videojuegos.
¢ Qué es el People Meter?

El People Meter es un aparato electronico que permite medir la audiencia de
Television que registra automaticamente el encendido y el cambio de canal, de cada
una de los miembros del hogar o sus visitas. Estd conformado por un computador con
display alfanumeérico, una fuente de poder y una unidad de control remoto.

El People Meter permite analizar la audiencia minuto a minuto, individuo a individuo
(catastrado), con el nivel de detalle requerido por el mercado. La calidad,
oportunidad y exactitud del People Meter no puede ser comparada con ninguna otra

metodologia de medicion utilizada hasta el momento en el mundo.
2. RATING PARA RADIO

Se recolectan los datos a través de las encuestas, se realiza el proceso de
ponderacion, obteniéndose un peso para cada individuo de la muestra. EI peso indica
el numero de personas del universo que representa el encuestado. Sé consulta sobre
la escucha radial, y sobre datos que permitan clasificarlos por factores socio-

demogréaficos y nivel socio-econémico.
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Se realiza un promedio ponderado por dichos pesos entre los individuos que
escucharon la emisora correspondiente y el universo. Se efectla el célculo de los

ratings para los distintos targets de interés
AUDIENCIA DE LOS MEDIOS

Audiencia de un medio o un soporte publicitario es el nUmero de personas expuestas
al mismo. NUmero de personas que leen una revista, periédico, que ven TV., ven una

valla, etc.

Las publicaciones escritas se relacionan con la difusion: ejemplares vendidos en

puntos de venta, suscripciones y gratuidades.

La audiencia es = difusidon de la publicacion (tiraje) por el niUmero de lectores

promedio de cada ejemplar.

Se miden a través de estudios de mercado: estudio base, perfil de lectoria. Y es

controlado por la Superintendencia de la Comunicacién e Informacién.

La Audiencia de Television se mide con audimetros, son aparatos conectados al

televisor para identificar el nimero de personas que estan frente al televisor.

La Audiencia de Radio se mide mediante encuestas, estudios de mercado. Las

principales empresas que monitorean medios son IBOPE, ESCOPUSA.
ALCANCE Y REPETICION

En la eleccion de los medios de comunicacion a mas de considerar las caracteristicas
especificas y los aspectos de audiencia se debe considerar los criterios de cobertura,

frecuencia, e impactos de los anuncios, asi como el costo de insercién
COBERTURA o0 ALCANCE.

Se define como la proporcién de personas de la poblacidn objetiva expuesta a uno de

los anuncios o insertos en un medio o soporte especifico.
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REPETICION O FRECUENCIA.

Es el numero de exposiciones o impactos recibidos por las personas alcanzadas por el

medio de comunicacion.

La frecuencia media o media aritmética de los impactos recibidos por las personas
alcanzadas. El total de impactos es el resultado de multiplicar la cobertura por la

frecuencia media.

Cuanto mayor sea la cobertura menor sera la repeticion o frecuencia y viceversa. La
cobertura es importante para productos que se dirigen a mdltiples segmentos
(multitarget). La repeticion es importante para nuevos productos, 0 segmentos
especificos

MEDICION DE LA COBERTURA

El GRP Gross rating points - punto de evaluacién bruta: Es la suma de porcentajes
de personas alcanzadas por un determinado conjunto de medios o soportes.

La Cobertura Neta: Se obtiene eliminando las duplicaciones del calculo de la

cobertura bruta.

Figura 1.6: RESUMEN DE ALCANCE E IMPACTOS MINIMOS.

Alcance e impactos:

Alcance diario: Proyecciones diarias:
232.000 pasajeros* 6.400 proyecciones*

Una semana: 44.800 proyecciones y 1,624.000 impactos

Dos semanas: 89.600 proyecciones y 3,248.000 impactos
Tres semanas: 134.400 proyecciones y 4,872.000 impactos
Cuatro semanas: 179.200 proyecciones y 6,496.000 impactos

*Alcance y proyecciones diarias minimas.

Fuente: https://publibus.wordpress.com/author/publibus/
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El costo de un medio publicitario se mide en relacion a la audiencia alcanzada. Se

suele expresar en miles y se denomina “costo por mil” CPM

COSTE DEUN ANUNCIO

CPM = AUDIENCIA DEL SOPORTE O MEDIO

X 1000

1.7.ESTADO DEL ARTE

En este presente escrito, se realiza el desarrollo de un plan de comunicacion para la
comercializacion de peluches personalizados, es decir, una campafia publicitaria para

las empresas existentes o las futuras.

En esta época el marketing directo es una herramienta valiosa en el programa de

comunicaciones integradas, pese a que sus objetivos son un tanto distintos.

El marketing directo es un sistema de marketing con el que las organizaciones se
comunican directo con los clientes objetivos para generar una respuesta o
transaccion. Esta respuesta asume la forma de una solicitud de informacion, compra
0 votacion. En su Dictionary of Marketing Terms, Peter Bennett define el Marketing

directo como:

“El total de actividades con las que el vendedor, a fin de lograr el intercambio de
bienes y servicios con el comprador, dirige sus esfuerzos a un auditorio objetivo son
el uso de uno o mas medios, para obtener una respuesta por teléfono, correo o visita

personal del prospecto o cliente” (Bennett, 1994)

El marketing directo es un aspecto del marketing en sentido amplio, es decir, abarca
la investigacion de mercados, evaluacion, segmentacion, y asi sucesivamente. En el
marketing directo participa un conjunto de medios de respuesta directa, entre ellos el
correo directo, telemarketing, television interactiva, medios impresos, internet y otros
medios. Todos ellos son herramientas con los que las empresas de marketing directo

ejecutan el proceso de comunicaciones.

En la actualidad la empresa que se dedica a este giro de negocio tiene Redes
Sociales, Contactos, Ubicacion y una Pagina Web; es decir, usan pocas técnicas del
Marketing Digital; con la publicidad de marketing directo se mantiene un contacto
con los clientes y se obtiene una base de datos de las necesidades y deseos, para

luego satisfacerlas con el producto que se ofrece; en el plan de comunicacion que se
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implementarse deberd realizar una previa investigacion de los medios de
comunicacion mas frecuentes que utilizan los clientes potenciales; con la obtencion
de esta informacion se podrd crear estrategias para crear un plan de publicidad
eficiente para las empresas. Ademas, Richard y Barton (2010) realizaron una
investigacion sobre MBA, posicionamiento de marca, aplicacion de conceptos de
marketing estratégico; la empresa que utilice la propuesta del plan de comunicacién
para la comercializacion de peluches personalizados tiene que conocer cuales son las
necesidades insatisfechas de su mercado objetivo mediante una investigacion de
mercado; para ofrecer un producto que satisfaga esas necesidades se debe aplicar
técnicas de posicionamiento que generen una conciencia en los clientes de la

existencia de la empresa.

Actualmente, la segmentacion de mercado y la definicion del mercado objetivo son
componentes claves de todo programa promocional. Los programas de marketing
directo se basan en estos principios incluso en mayor grado que otros, pues su éxito
se vincula en gran parte a la capacitacion para el marketing de uno a uno. Para
segmentar y definir el mercado objetivo se usa una base de datos, que es una lista de

clientes actuales y potenciales.

BELCH, George E. y Belch Michael (2005) en su libro Publicidad y Promocion
“Perspectiva de la comunicacion de Marketing Integral” dicen que la empresa debe
decidir el mensaje que comunica, el presupuesto correspondiente, etc. En el
marketing directo participan diversos medios, como el correo directo, telemarketing,
difusion de respuesta directa, internet y medios impresos. Cada uno desempefia
funciones especificas, si bien en todos suelen aparecer los enfoques de uno o dos
pasos. Algo importante que nos explica, Mufies (2011) es que encontrd que los
principales problemas que tiene una empresa dedicada a la manufactura es la
determinacion adecuada de los costos dentro de la produccion y éste incidente pone
en riesgo a muchas empresas. A traves de una determinacion adecuada de los costos
las empresas deben contar con un sistema de costos reales, que le permitiran
identificar los problemas reales y actuales que poseen; asi como los factores internos
y externos que inciden en los costos. La estadistica nos da a conocer muchos

parametros que una empresa debe saber en su sector por lo que:
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“Permite determinar si existe una relacion entre dos variables categoricas. Indica si
existe 0 no una relacién entre las variables, pero no indica el grado o el tipo de
relacién. No indica el porcentaje de influencia de una variable sobre la otra o la

variable que causa la influencia”. (Douglas A. Lind, 2007)

Actualmente solo algunas empresas realizan una Investigacion de Mercado y utilizan
la estadistica como herramienta para buscar las relaciones entre las variables
investigadas y realizar el andlisis para la apertura de nuevos mercados y aceptacion
de los mismos. Los gerentes actuales y futuros de las empresas de peluches
personalizados deben sobre estos tipos de herramientas para disminuir el riesgo que
puedan tener las empresas y asi lograr un posicionamiento en el mercado. En su
articulo sobre, Técnicas de exhibicion de productos para mejorar las ventas describe
que la técnica del Merchandising se utiliza para colocar el producto en peligro de que
el cliente lo compre; es decir, es la ubicacién estratégica de cada producto para que
Su venta sea exitosa y de esta manera se genere una mayor rotacion del producto y

por lo tanto un margen de rentabilidad 6ptimo. (Fernandez, 2011).
1.8.MARCO LEGAL.

Reglamento General a la Ley Organica de Comunicacion.

Ley Orgéanica de Comunicacion.

Expresamente se indica, tanto en el Reglamento y la Ley Organica de Comunicacion,
que se han establecido para la regulacion de los derechos a la comunicacién, los
mismas que rigen en personas nacionales y extrajeras residentes en el pais de forma

regular.
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MEDIOS DE COMUNICACION
SECCION V
Publicidad.

El Art. 50 del Reglamento se prohibe la publicidad engafiosa asi como todo tipo de
publicidad o propaganda de pornografia infantil, de bebidas alcohdlicas, de
cigarrillos y sustancias estupefacientes y psicotropicas.

No se considera engafiosa la publicidad que usa recursos creativos para enfatizar o
promover las caracteristicas del producto, siempre que esto no induzca a error sobre
la composicion, cantidad, certificacion, precio, origen, beneficios, consecuencias,

contradicciones y usos del producto o servicio.

El 10% del presupuesto anual destinado por los anuncios privados para publicidad de
productos, servicios o bienes se invertird en medios de comunicacion de cobertura

local o regional.

El Art. 51 del reglamento dice que los anunciantes son responsables de que las
caracteristicas de los bienes y servicios que son publicitados sean los que
efectivamente tienen sus productos, en especial los relativos a composicion,
certificacion, cantidad, precio, origen, beneficios, consecuencias, contraindicaciones

y usos del producto o servicio que se va a publicitar.

El Art. 54 del Reglamento destaca que la creatividad publicitaria serd reconocida y
protegida con los derechos de autor y las demas normas previstas en la Ley de
Propiedad Intelectual, ademas adhiere que para garantizar la equidad y la
competencia leal en el mercado publicitario, las practicas monopdlicas y oligopolicas
que tiendan a distorsionar y a controlar el poder del mercado publicitario seran

denunciadas y sancionadas.
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SECCION VI
Produccién Nacional.

Los medios de comunicacién audiovisual, que sean de sefial nacional, destinaran el
60% de su programacion diaria en la difusion de contenidos de produccion nacional

y deberd incluir el 10% de produccion nacional independiente.

En la produccion y publicidad nacional la ndmina para su realizacion y produccion
debe constituir al menos un 80% de personas de nacionalidad ecuatoriana o

extranjeros legalmente radicados en el pais.

Se prohibe la importacion de piezas publicitarias producidas fuera del pais por

empresas extranjeras.
En el Art. 55 del Reglamento describe cuales son las importaciones prohibidas:

Los impresos,
Cuadernos,

Agendas; Y,

o (o (o (e

Catalogos publicitarios.

En el Art. 56 del Reglamento se describe que las fotos utilizadas para la realizacion
de piezas publicitarias mdviles o estaticas de bienes y servicios que sean ofertadas
dentro del territorio serén realizadas por autores nacionales o extranjeros que residan

en el Ecuador.

Un solo productos no podra concentrar mas del 25% de la cuota horaria o de la cuota

de adquisicion de un mismo canal de comunicacion.

Una obra audiovisual se considerard nacional cuando al menos un 80% de personas

de nacionalidad ecuatoriana o extranjera hayan participado en su elaboracion.

Los productores nacionales independientes y el medio de comunicacion audiovisual

deben pertenecer al mismo grupo econémico.

Una misma persona debe ser titular de mas del 6% del capital social del medio de

comunicacion audiovisual y de la empresa productora.
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En el Art. 58 del Reglamento existe una contradiccion al describirse que los anuncios
publicitarios que se difunden en el territorio ecuatoriano podrén incorporar hasta un
20% de su duracion, secuencia 0 imagenes producidas en el extranjero
exclusivamente para los casos que se publiciten: peliculas extranjeras; eventos
artisticos culturales o deportivos que se realicen en el extranjero; destinos turisticos
en el extranjero; cuando antes en el Art. 98 se dice que la mayoria de la publicidad
debe ser de caracter nacional y se prohibe la importacion de piezas publicitarias

producidas fuera del pais por empresas extranjeras.

El Art. 68 del Reglamento redacta que la duracién y frecuencia de la publicidad

tendré los siguientes limites segun el tipo de medio de comunicacion que la difunda:

1. Los medios audiovisuales de sefial abierta podran difundir hasta un maximo
de 15 minutos de publicidad por hora de programacién y 2 minutos
adicionales de auto programacion.

2. Los medios audiovisuales por suscripcién podran difundir hasta un maximo
de 15 minutos de publicidad por hora de programacién y 2 minutos

adicionales de auto programacion.
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CAPITULO: 2
2. INVESTIGACION DE MEDIOS.
2.1. IDENTIFICAR EL PROBLEMA.

La empresa que fabrique peluches personalizados debe realizar una campafia
publicitaria para estimular la demanda primaria en la cual se promueve la demanda

del producto y, de igual manera se da a conocer la empresa a su target.

El contenido de los mensajes publicitarios sera estético y sorpresivo para incentivar
al cliente a la compra, ademas debe disfrutar el anuncio al observarlo. Con esto se

lograria que el cliente desee el producto y quiera comprarlo.
2.2. ESTABLECER LAS HIPOTESIS.

Hipotesis Nula (Hy): La comunicacion de los medios masivos puede contribuir a

posicionar la marca en el mercado local.

Hipotesis Alternativa (H;): La comunicacion de los medios masivos no puede

contribuir a posicionar la marca en el mercado local.

2.3. ESTABLECER LOS OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE
MEDIOS.

BRIEF DE INVESTIGACION.
1. ANTECEDENTES.

El plan de comunicacion es una propuesta en general, esta es aplicable a las empresas

que fabriquen peluches personalizados.
2. SITUACION DEL MERCADO.

En la ciudad de Cuenca existe una empresa que fabrica peluches personalizados y
colchas térmicas al por mayor y menor de manera artesanal llamada Abrazos, esta
empresa lleva 20 afios en el mercado, se encuentra ubicada en Antisana y calle del
Retorno (Totoracocha), la propietaria es la sefiora Judith Marin; desde hace 5 afios

forma parte de la Junta Nacional de Defensa del Artesano, la poca publicidad que
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realiza es mediante tarjetas de presentacion, lo cual no es muy efectiva, pues el

publico en general no conoce la existencia de esta empresa.

En la ciudad de Quito existe otra empresa que fabrica peluches promocionales y

publicitarios personalizados llamada EI Mundo del Peluche, esta lleva 10 afios en el

mercado y se encuentra ubicada en la calle Julian Quitu Oe 4-106 y Fernando
Daquilema (San José del Condado). La forma de hacer publicidad es mediante la

pagina web http://www.elmundodelpeluche.amawebs.com/, la cual contiene los

diversos productos que ellos poseen como: almohadas, peluches, tazas, etc.

Al conocer el estado actual de estas empresas en materia de publicidad se puede
notar la necesidad de poseer un plan de comunicacion para la comercializacion de

sus productos que ayudara a incrementar el nivel de ventas.

Mediante un anélisis FODA se puede determinar los factores que las empresas tienen

a favor y en contra.
Fortalezas:

e Poseen una produccion variada

e Ofrecen un producto de buena calidad
Debilidades:

e Escasez de recursos econdémicos para realizar publicidad

e No tienen una audiencia definida
Oportunidades:

e Incremento en el mercado meta

e Lograr un posicionamiento en el mercado local y nacional
Amenazas:

e Nueva competencia directa.
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3. OBJETIVOS EN EL MERCADO.

Para validar que la comunicacion de los medios masivos contribuye a posicionar la
marca en el mercado local, realizar publicidad ATL y BTL en los diferentes medios

de comunicacion que sean usados frecuentemente por los potenciales clientes.

Para determinar cuéles son los medios de comunicacibn mas usados por los
potenciales clientes se desea realizar una investigacion de medios a los ciudadanos

de Cuenca del area urbana.
4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.
Objetivo General de la Investigacion:

2 Realizar una investigacion de medios ATL, TTL Y BTL, para recopilar
informacidn sobre los medios de comunicacién mas apropiados para desarrollar

el plan de comunicacién planteado.
Objetivos Especificos de la Investigacion:

2 Establecer los medios méas idoneos para realizar publicidad.
2 Ubicar los lugares estratégicos para ubicar vallas, lonas o banners.
5. ACCIONES POSTERIORES.

Con la informacion obtenida se disefiara un plan de Comunicacion para la

comercializacion de peluches personalizados para la ciudad de Cuenca.
6. GRUPO OBJETIVO.

Adolescentes de jovenes de 14 a 35 afios de nivel socio econémico medio, medio alto

y alto del area urbana de la ciudad de Cuenca.

7. VARIABLES BASICAS A CONSIDERAR.
Edad,

Sexo,

Estaciones de radio,

Medios impresos,

o o (o (o (e

Redes sociales,
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8. ASPECTOS TECNICOS.

Inicialmente, se hard una investigacion por muestreo para evaluar el proceso de
investigacion, esto es la preparacion, la recoleccion y el procesamiento y analisis
de datos.

Posteriormente, re realizard una investigacion de medios al publico objetivo antes
definido.

9. PRODUCTOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION.

Informe preliminar para ser analizado por los investigadores.

Informe definitivo: en texto y digital.

Base de datos de la investigacion.

10. REQUERIMIENTOS EN CUANTO AL TIEMPO.

Los resultados de la investigacion deberan entregarse en un plazo de dos meses,

contando desde el inicio de la prueba piloto, hasta la entrega de la informacion.
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2.4.IDENTIFICAR LAS FUENTES DE INFORMACION.

Fuentes Secundarias:

Investigacion de mercado.

Autoras: Curillo Landi Andrea, Tapia Elizabeth, Urgilés Sdnchez Cristina.
Tema: Fabricacion de Peluches Personalizados en Cuenca.

Institucion: Universidad del Azuay.

Fecha: Junio del 2012.

ANALISIS DE LA [INVESTIGACION CUANTITATIVA PARA LA
EMPRESA.

Figura 1.7: GENERO DE LOS ENCUESTADOS.
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Fuente: Fabricacion de Peluches Personalizados en Cuenca.

Analisis: De las 384 personas encuestadas el 53,6% fueron mujeres y el 46,35%

fueron hombres.

45



Figura 1.8: EDAD DE LOS ENCUESTADOS.
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Fuente: Fabricacion de Peluches Personalizados en Cuenca

Analisis: El 56,9% de los encuestados eran jovenes de 17 a 22 afios; el 18,8% eran
jévenes de 23 a 28 afios; el 15,1% adolescentes de 12 a 16 afos; el 6,3% jovenes de
29 a 35 arios; y el 2,9% adultos de 36 a 40 afios.

Con estos datos demostramos que hemos cumplido con los rangos a los que esta

dirigida la empresa.
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Figura 1.9: OCUPACION DE LOS ENCUESTADOS.
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Fuente: Fabricacion de Peluches Personalizados en Cuenca

Analisis: El 76% de los encuestados fueron estudiantes; el 12% empleados privado;
el 6,5% empleados publicos; el 3,4% tienen su propio negocio; y el 2,1% son amas

de casa.

Se puede concluir que nuestro mayor mercado son los estudiantes, seguidos por los

empleados privados y publicos.

Figura 1.10: ;USTED COMPRA PELUCHES?
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Fuente: Fabricacion de Peluches Personalizados en Cuenca
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Analisis: El 91,1% de los 384 encuestados compran peluches, mientras que el 8,9%

restante no compran.

Hasta el momento se ve factible la creacion de una empresa que fabrique peluches,
porque se conoce que los habitantes de la zona urbana de ciudad de Cuenca, si

compran peluches.

Figura 1.11: ;CON QUE FRECUENCIA USTED COMPRA PELUCHES?
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Fuente: Fabricacion de Peluches Personalizados en Cuenca

Anélisis: El 39,7% de los encuestados compran con una frecuencia de 1 vez al afio;

el 28,3% 2 veces al afio; el 20,9% cada 3 meses; y el 11,1% 1 vez al mes.

La mayor frecuencia de compra es 1 vez al afio.

Figura 1.12: ;QUE TIPO DE PELUCHES LE GUSTA?
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Fuente: Fabricacion de Peluches Personalizados en Cuenca
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Anélisis: Al 48% delos encuestados les gustan los ositos; 15% perros; 8% 0S0s-
perros; 7% otros; 5% o0sos-gatos-fieras y gatos; 4% perros-conejos; 3% fieras; 2%
conejos y todos; y 1% patos. Nuestra mayor produccion deben ser los osos de

peluche.

Figura 1.13: ;EN QUE OCASIONES COMPRA USTED PELUCHES?
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Fuente: Fabricacion de Peluches Personalizados en Cuenca

Anélisis: El 23% de los encuestados compran en fechas especiales como San
Valentin-navidad-cumpleafios-enamorados; 15% en cumpleafios; 11% en San
Valentin, Detalle, Aniversario-San Valentin-Detalle-Navidad; 6% en Navidad,
Aniversario y Aniversario-Dia de la mujer-Detalle-Dia de la Madre; 4% en
Enamorados; 3% en todas las fechas; 2% en Dia de la Madre y otros. Las mayores
fechas de venta serian: San Valentin, Navidad, Cumpleafios, enamorados.

Figura 1.14: ;DONDE COMPRA USTED PELUCHES?
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Fuente: Fabricacion de Peluches Personalizados en Cuenca
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Anélisis: El 23% de los encuestados compran en Rincon Kiut- Mall del Rio-Bazar-
Sexy Locuras; 18% en Rincon Kiut; 16 % en Bazares; 14% en Coral centro; 10% en
Mall del Rio; 6% en Sexy Locuras; 4% en Mall del Rio-Bazares-Gran Aki-
Supermaxi; 3% en Supermaxi; 2% en Rincon Kiut- Ghost- Coral centro-Picca; 1%
en Ghost, Gran AKki, Picca.

Por lo que la mayor competencia es: Rincon Kiut, Bazares de venta de peluches y

Coral Centro.

Fuentes Primarias:

Investigacion de medios.

Se realiza en el presenta trabajo.
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2.5.DISENAR LA INVESTIGACION DE MEDIOS.

2.5.1.

Segmentacion de mercado.

Descripcion: La empresa va a comercializar los peluches personalizados en la

ciudad de Cuenca a través de un plan de comunicacion.

Tabla 1.1: SEGMENTACION DE MERCADO.

VARIABLES RANGO JUSTIFICACION

Edad 14 a 35 afos Es la edad en que tiene mayor impacto la
publicidad.

Nivel Socio Media — Media Alta Personas a las que va dirigida la

econémico publicidad.

Caracteristica

Tenga todos los servicios

Tienen acceso a los diferentes medios

de Vivienda bésicos, Internet, Tv satelital | publicitarios.

Nivel de Minimo secundaria Tienden a entender en mensaje
educacion publicitario.

Unidad Mercado local La publicidad se centrara mas en el centro
geografica y las vias principales.

Tipo de Urbana - suburbana Las personas de este sector acceder a la
poblacion publicidad.

Grupo de Amigos- padres- pareja —| Son los que transmiten el mensaje
referencia compafieros de trabajo publicitario.

Clase social Media- Alta. Pertenecen al rango socioeconémico

definido.

Personalidad

Afable- Extrovertidos

Les gusta expresarse, escuchar opiniones,

se identifican con la publicidad.

Cultura

Entorno — Costumbres.

Influye en la publicidad.

Elaborado por: Cristina Urgilés Sanchez
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1.5.1.1 Mercado global.

Figura 1.15: CENSO DE POBLACION 2010

Provincias @  Cantones: ©

2010 [~
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Consultar

Total 505.585
Mujeres 266.088
Hombres 239.497

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos.
Es el nimero total de habitantes de la ciudad de Cuenca, incluyendo sus parroquias.
Mercado Disponible.

Tabla 1.2: RANGO DE EDADES DEL MERCADO DISPONIBLE

Rango Hombres Mujeres Total

14 -17 12544 12304 24848
18-21 14117 13973 28090
22-25 13348 13969 27317
26 -29 12085 12756 24841
30-35 14257 16291 30548

Elaborado por: Cristina Urgilés Sanchez

Corresponde al nimero de habitantes de la zona urbana de la ciudad de Cuenca que

se encuentran en el rango de los posibles compradores del producto.
1.5.1.2 Mercado Real.

En la ciudad de Cuenca con datos a nivel nacional al afio 2012, el mercado de
mufiecos de peluches tiene un promedio de consumo por hogar de USD $32,70 0 1.2

unidades.
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Este gasto por hogar se debe al incremento de aranceles en las importaciones, costos

de materias primas y la calidad del producto.
1.5.1.3 Mercado Potencial.
A nivel nacional los porcentajes de nivel socio-econdémico son:

Clase Alta: 1,9%

Clase Media Alta: 11,2%
Clase Media: 22,8%
Clase Media Baja: 49,3%
Clase Baja: 14,9%

o o o (o (e

La mayoria de la poblacion de la ciudad de Cuenca pertenece al nivel socio

econdmico medio.

El promedio de nuestro mercado potencial es 81589,86 clientes potenciales. Se tomd

como referencia los porcentajes del INEC (34%) de la clase social.
1.5.1.4 Mercado Objetivo o Mercado Meta.

Nuestros clientes objetivos son las personas entre las edades de 16 a 35 afos, que
pertenezcan a la clase social media y media — alta, de las zonas urbana y suburbana
de la ciudad de Cuenca; que tengan una personalidad extrovertida, de costumbres
detallistas y les gustes los productos innovadores.

Nuestro mercado objetivo con una frecuencia de compra de (23,15%) da un
promedio de clientes de 18888,52 que adquieren el producto 2 veces al afio en fechas

importantes como: San Valentin y Navidad?
1.5.1.5 Decidir el proceso de seleccion.

Se elige el tipo de muestreo probabilistico, para que todos los elementos de la

poblacién puedan ser seleccionados.

2 Tesis: http://repositorio.espe.edu.ec/bitstream/21000/1858/1/T-ESPE-019578.pdf
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El muestreo se hard por Conglomerados, porque el producto va dirigido tanto para
hombres como mujeres de la ciudad de Cuenca, con edades entre 14 a 35 afios y se

necesita una muestra de cada zona de la ciudad.

Del muestreo no probabilistico, se elige por prorrateo; para fijar las cuotas de edad y

género y asi hacer una mejor recoleccién de datos.
1.5.1.6 Seleccionar fisicamente la muestra.

Se escogid la formula de la poblacion infinita, porque la poblacion es desconocida, y
no existe limite en cuanto al nimero de observaciones que cada uno de ellos puede

generar.

Con el resultado obtenido de la muestra podemos estimar la informacion a toda la

poblacion.

N= Tamario poblacional = 135644
n= tamafo de la muestra = ?

p= probabilidad de éxito = 0,5

g= probabilidad de fracaso = 0,5

z= nivel de confianza = 95%

o (o (o (o teo (e

e= nivel de error = 5%

B z’pxqN
_(N—1)82+Zzp*q

n

~ 1,962(0.5) * (1 — 0.5)(135644)
"= (135644 — 1)0.052 + 1,962(0.5) * (1 — 0.5)

_3,8416(0.5) * (0.5)(135644)
" = (1135643)0.0025 + 1,9208 * (0.5)

11,9208 * 67822
"= 3391075 + 0,604

_ 130272.4976
~ 340,0679

n = 383 Muestra
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1.5.1.7 Diagrama de Flujo.

Figura 1.16: DIAGRAMA DE FLUJO.

Inicio

Soy estudiante de la Escuela de Marketing de la Universidad del Azuay, necesito su colaboracion,
para conocer cudles son los medios de comunicacion mas apropiados para pautar.

Sexo

Edad

I.r

¢Le gustan los peluches?

[
¢ COmo se entero? l Fin

Radio, Tv, Prensa, Redes Sociales, Publicidad
en la calle
I

[ ¢Qué emisora es la que escucha regularmente? ]
|

[ ¢En qué horario frecuenta escuchar esta emisora? ]

I

¢ Qué periodico lee?
El Mercurio, Tiempo, Universo. Otro

1

¢Cuadles son los dias mas frecuentes en que lee este periddico?

I

¢ Qué redes sociales utiliza?
Facebook, Twitter, Instagram, Otro

I

[ ¢ Presta atencion a las vallas publicitarias?

I

| Fin

Realizado por: Cristina Urgilés Sanchez
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1.5.1.8 Formato de la encuesta.

Dd

%

UNIVERSIDAD DEL

Soy estudiante de la Escuela de Marketing de la Universidad del Azuay, necesito
su colaboracion, para conocer cuales son los medios de comunicacion mas
apropiados para pautar.

1. Sexo: M, F L,
Edad:
2. ¢Le gustan los peluches?
Si [ ]: (Continuar) No [ |, (Terminar)
3. ¢Haescuchado hablar de los peluches personalizados?
Si [, No [ |, (Introduccion al tema)

Son peluches a los cuales se les puede agregar ropa, zapatos, tamafio; al final de la compra se entrega un
acta de nacimiento donde constara el nombre del peluche y el del cliente que seria el padre del mismo

4. ¢Como se enterd?( No leer opciones)

Radio E Television [ s
Redes Sociales ], Revista [ s
Publicidad en la calle [ ] Otra persona ,
Periddico [ ]a
5. ¢Qué emisora es la que escucha regularmente?( No Leer opciones)
FM 88 P Mega (103,3) [ |s
W Radio (90,1) P La 100 (100,1) [ |
La Suprema Estacién e Otra: ;
K1 (92,5) [ la
6. ¢En qué horario frecuenta escuchar esta emisora?
Mafiana e Media tarde |,
Media mafiana || Noche s
Tarde E Otro 6
7. ¢Qué periddico lee?( No Leer opciones)
El Mercurio [ |: El Comercio | |«
ElUniverso [ |2 Otro .

El Tiempo [ ]3
8. ¢Cuales son los dias mas frecuentes que lee el periddico?

Lunes [ s Viernes [,
Martes e Sabado [ s
Miércoles | |s Domingo | |,
Jueves [ ]a

9. ¢Qué Redes Sociales utiliza (No Leer opciones)
Facebook R Instagram E
Twitter [ ]2 Otro .
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10. ¢ Presta atencion a las vallas publicitarias?

Si [ |4 No | |,

Gracias por su colaboracion.

Nombre:
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1.5.1.9 Pruebas Pilotos.
Prueba Piloto #1

Soy estudiante de la Escuela de Marketing de la Universidad del Azuay, necesito
su colaboracién, para conocer cuales son los medios de comunicacion mas
apropiados para pautar.

1. Sexo: M ], F L,
Edad:
2. ¢Le gustan los peluches?
Si [ ]i (Continuar) No | |, (Pasaralab)
3. ¢Haescuchado hablar de los peluches personalizados?
Si [ ], No| |, (Pasaralab)

Son peluches a los cuales se les puede agregar ropa, zapatos, tamafio; al final de la compra se entrega un
acta de nacimiento donde constara el nombre del peluche y el del cliente que seria el padre del mismo

4. ;Como se enterd?

Radio e Television e

Redes Sociales ], Revista G

Publicidaden lacalle [ | ; Otra persona ,

Periddico [ s
5. ¢Escucha alguna emisora de radio?

Si |1 (Continuar) No [ |, (Pasarala?8)
6. ¢Qué emisora es la que escucha regularmente?

FM 88 P Mega (103,3) [ s

W Radio (90,1) P La 100 (100,1) [ |

La Suprema Estacién e Super 9,49 I

K1 (92,5) [ Otra: 8
7. ¢Enqué horario frecuenta escuchar esta emisora?

Mafiana e Media tarde | |,

Media mafiana || Noche s

Tarde E Otro 6
8. ¢Lee usted el periodico?

Si [ ]i (Continuar) No | |, (Pasaralall)
9. ¢Qué periodico lee?

El Mercurio | |1 El Comercio | s

El Universo | |2 Otro .

El Tiempo [ ]3
10. ¢ Cuales son los dias mas frecuentes que lee el periddico?

Lunes Ik Viernes | s
Martes E Sdbado | s
Miércoles | |3 Domingo | |7
Jueves K
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11. ;Qué Redes Sociales utiliza?

Facebook [ Whatsapp || 4
Twitter I Snapchat 5
Instagram [ s Otro
12. ;Presta atencion a las vallas publicitarias?
Si [ ], No [ |,

Gracias por su colaboracion.

Nombre:
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Prueba Piloto #2

Soy estudiante de la Escuela de Marketing de la Universidad del Azuay, necesito
su colaboracion, para conocer cuales son los medios de comunicacion mas
apropiados para pautar.

1. Sexo: M ], F Ll
Edad:

2. ¢Le gustan los peluches?
Si [ ]i (Continuar) No | |, (Pasaralab)

3. ¢Haescuchado hablar de los peluches personalizados?
Si [, No | |. (Pasaralab)

Son peluches a los cuales se les puede agregar ropa, zapatos, tamario; al final de la compra se entrega un
acta de nacimiento donde constara el nombre del peluche y el del cliente que seria el padre del mismo

4. ;Como se enterd?

Radio e Television [ s
Redes Sociales ], Revista K
Publicidad en la calle ], Otra persona ,
Periodico K
5. ¢Escucha alguna emisora de radio?
Si | |. (Continuar) No | |, (Pasarala8)
6. ¢Qué emisora es la que escucha regularmente?
FM 88 P Mega (103,3) [ s
W Radio (90,1) L], La100 (100,1) [ Js
La Suprema Estacion B Super 9,49 g
K1 (92,5) e Otra: 8
7. ¢En qué horario frecuenta escuchar esta emisora?
Mafiana e Noche E
Tarde Ik Todoeldia [ 4
Otro .
8. ¢Lee usted el periodico?
Si | |i (Continuar) No | |, (Pasaralall)
9. ¢Qué periodico lee?
El Mercurio | |1 El Comercio | s
El Universo | |2 Otro .

El Tiempo 3
10. ¢ Cuales son los dias mas frecuentes que lee el periédico?

Lunes [ s Viernes [,
Martes RE Fin de semana | e
Miércoles | s Todos los dias | |,
Jueves s
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11. ;Qué Redes Sociales utiliza?

Facebook R Whatsapp | |«

Twitter Ik Todos HE

Instagram [ s Otro

12. ¢ Por donde frecuentemente camina o pasa?

Estadio HE Av. 10 de Agosto e
Autopista K Av. Remigio Crespo L]
Av. Espafia s Av. Huayna Capac [T,
Av. Las Américas ] Paseo de los Cafaris [ ],
Av. Gonzales Suarez HE Unidad Nacional L],
Av. Loja ] Otra

o

o

Gracias por su colaboracion.

Nombre:




2.6.ANALIZAR LOS DATOS.

Figura 1.17: SEXO DE LOS ENCUESTADOS
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Elaborado por: Cristina Urgilés

Analisis: De los 383 encuestados el 51,30% son mujeres y los 48,70% restantes son

hombres.
Figura 1.18: EDAD DE LOS ENCUESTADOS.
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Edad de los encuestados (agrupado)

Elaborado por: Cristina Urgilés

Analisis: De los 383 encuestados el 48,96% corresponden a las edades de 19 a 23
anos; el 28,13% corresponde a las edades de 14 a 18 afios; el 16,67% corresponde a

las edades de 24 a 28 afios, y el 0,52% es de 13 afios 0 menores.

La publicidad se dirigira al grupo de 19 a 23 afios de edad como prioridad.
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Figura 1.19: ;LE GUSTAN LOS PELUCHES?
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Elaborado por: Cristina Urgilés

Anélisis: El 60,16 % respondio6 que si le gustan los peluches, y el 38,84% que no; se

espera que con la campafia publicitaria suba el porcentaje de aceptacion.

Figura 1.20: ;HA ESCUCHADO HABLAR DE LOS PELUCHES
PERSONALIZADOS?
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¢Ha escuchado hablar de los peluches
personalizados?

Elaborado por: Cristina Urgilés

Analisis: El 72,44 % de los encuestados no ha escuchado de los peluches
personalizados, y el 27,56%; la diferencia de 44,88% es relevante para crear un

disefio que genere gran impacto en el mercado meta al cual ira dirigida.
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Figura 1.21: ;COMO SE ENTERO?
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Elaborado por: Cristina Urgilés

Analisis: De los 383 encuestados que han escuchado de los peluches personalizados
el 46,15% se enteraron por medio de las redes sociales, el 19,23% por otro medio
(rumores, amigos, comentarios), el 16,67% por television; y el 1,28% por periddico.
Al conocer los medios de comunicacion por los que se han enterado de la existencia

de este producto se puede realizar una campafia mas efectiva y de mayor alcance.

Figura 1.22: ;ESCUCHA ALGUNA EMISORA DE RADIO?
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Elaborado por: Cristina Urgilés
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Anélisis: El 82,03% de los encuestados si escuchan emisoras de radio, y el 17,97%

no.

Por lo cual al decidir pautar en emisoras de radio se cubriria un 82% del mercado

meta.

Figura 1.23: ;QUE EMISORA ESCUCHA REGULARMENTE?
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Porcentaje

FM88 WRadio La K1 Mega La100 Super Otra Todas FMB88- FMB8-
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Estacion 9,49

¢Qué emisora escucha regularmente?

Elaborado por: Cristina Urgilés

Analisis: De las personas encuestadas el 26,03% escuchan otras emisoras (Alfa
Radio y Radio Disney); el 16% escuchan FM 88 y el 14,29% K1; W radio es la
menos escuchada con un 2,22%.

Tomando en cuenta los resultados de las encuestas, estas serian las emisoras de radio
en que se pautaran, pues son las de mayor tendencia en el mercado meta al cual va

dirigida la publicidad.
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Figura 1.24: OTRAS EMISORAS DE RADIO
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Elaborado por: Cristina Urgilés

Analisis: Alfa Super Estéreo y Radio Disney son las emisoras de radio mas
populares escuchadas por los encuestados representando un 23,60% cada uno, radio
Canela sigue con un 12,36%, y radio Ingapirca y La Voz de Tomebamba tienen el
10,11%.

Figura 1.25: ;EN QUE HORARIO FRECUENTA ESCUCHAR ESTA EMISORA?
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g
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¢En qué horario frecuenta escuchar esta emisora?

Elaborado por: Cristina Urgilés
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Anélisis: El 31,43% de los encuestados respondieron que escuchan la emisora antes
mencionada en la mafana; el 28,57% en la tarde y un 14,92% todo el dia.

Con los datos obtenidos se puede establecer los posibles horarios en que van a ser

pautados las menciones o jingles.

Figura 1.26: ;LEE USTED EL PERIODICO?
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¢Lee usted el periodico?

Elaborado por: Cristina Urgilés

Analisis: Al preguntarle a los encuestados si leen el periddico el 52,60% respondid
Siyel 47,40% No.

La diferencia entre las 2 respuestas obtenidas es de 5,2%; por lo que los anuncios
que se vayan a publicar en los periddicos deben generar un impacto imponente para

gue aumente el porcentaje de los lectores.
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Figura 1.27: ;QUE PERIODICO LEE?
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Elaborado por: Cristina Urgilés

Analisis: El periddico mas leido entre los 383 encuestados es ElI Mercurio con
56,93%; EIl Tiempo con 6,93%. Y la combinacién de ambos con 13,37%.

Al ser los dos medios impresos (El Mercurio y El Tiempo) de la ciudad de Cuenca se

obtendra una mayor cobertura del mercado meta.
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Figura 1.28: ; CUALES SON LOS DIAS MAS FRECUENTES QUE LEE EL
PERIODICO?
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¢Cuales son los dias mas frecuentes que lee el periodico?

Elaborado por: Cristina Urgilés

Analisis: Con un porcentaje de 56,44% los fines de semana son los dias mas
frecuentes en que los encuestados leen el periddico; un 20,30% leen todos los dias; y
un 0.99% los dias martes o miércoles.

Con estos resultados se puede definir cuales seran los dias mas factibles para publicar

los anuncios en los periddicos.
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Figura 1.29: (QUE REDES SOCIALES UTILIZA?
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¢ Qué redes sociales utiliza?

Elaborado por: Cristina Urgilés

Analisis: El grupo de redes sociales conformado por: Facebook, Instagram y
WhatsApp tienen un porcentaje de utilizacion del 27,86; el grupo de todas las redes
sociales alcanza un porcentaje de utilizacion del 27,08%; por separado Facebook
tiene un porcentaje de 12,50%, WhatsApp el 3,65% e Instagram el 3,39%.

Esto determina cuales son las redes sociales que seran tomadas en consideracion al

momento de realizar la publicidad.

Al conocer la tendencia de utilizacion de las redes sociales y las edades de los
usuarios se puede realizar una proyeccion de la eficacia de los anuncios publicados.
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Figura 1.30: (POR QUE LUGAR FRECUENTEMENTE CAMINA O PASA?
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Elaborado por: Cristina Urgilés

Anélisis: Las avenidas mas concurridas por los encuestados son: Las Américas con
el 13,28%, Huayna Capac con 11,46% y el con Estadio 10,68%.

En las combinaciones de las avenidas las de mayor porcentaje son: Estadio - Remigio

Crespo con 11,46%; Estadio — Avenida Las Américas con 5,47%.

Estos son los sectores y avenidas mas frecuentadas por los encuestados las mismas

que son adecuados para colocar las vallas publicitarias o lonas.
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TABLAS CRUZADAS

Figura 1.31: EDAD DE LOS ENCUESTADOS- (LE GUSTAN LOS PELUCHES?
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Elaborado por: Cristina Urgilés

Analisis: Al 27,34% de los jovenes de 19 a 23 afios, al 20,05% de los adolescentes
de 14 a 18 afios, y al 0,26% de los adolescentes de 13 afios 0 menos le gustan los
peluches. De los jovenes de 19 a 23 afios un 21,61% no le gustan los peluches.

Existe una diferencia muy marcada entre las edades y los gustos por los peluches. A
los jovenes de 19 a 23 afios de edad se aplica mas la publicidad en redes sociales,

pues son de mayor impacto en ellos.

Se debe buscar la manera mas atractiva de captar la atencion por el gusto a los

peluches en las edades de 14 a 18 afios.
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Figura 1.32: SEXO DE LOS ENCUESTADOS - ;LE GUSTAN LOS PELUCHES?
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Elaborado por: Cristina Urgilés

Analisis: Del 60% de las mujeres encuestadas al 37,24% le gustan los peluches; en

tanto a los hombres al 25,78% no le gustan los peluches y al 22,93% si.

Se podria decir que al género masculino se debe enfocar mas la publicidad con

contenido atractivo y nuevo.

Figura 1.33: EDAD DE LOS ENCUESTADOS - ;QUE EMISORA DE RADIO
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Elaborado por: Cristina Urgilés
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Andlisis: El 38% de los jovenes de 19 a 23 afios escuchan otra emisora (Radio
Disney, Alfa Super Estéreo, Canela, Ingapirca y la Voz de Tomebanba); el 29%
escucha K1; y el 26% FM 88. Ademas 24% de los encuestados de 14 a 18 afios
escuchan otra emisora; el 14% escucha FM 88; y el 11% K1.

Los jovenes de 14 a 18 afios y de 19 a 23 afios prefieren escuchar otras emisoras de
radio. Por lo que se debe pautar en las emisoras de radio de mayor porcentaje.

Figura 1.34: SEXO DE LOS ENCUESTADOS- ;QUE EMISORA DE RADIO
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Elaborado por: Cristina Urgilés

Anélisis: El 43% de las mujeres encuestadas escuchan otra emisora de radio; la

misma decision se ve reflejada en los hombres con el 39%.

Mientras el 29% de las mujeres prefieren escuchar K1 y el 26% FM 88. En los

hombres el 25% prefieren escuchar FM 88 y el 18% La Mega.

En la primera parte del analisis existe una tendencia entre los dos sexos al preferir
escuchar otras emisoras de radio entre las cuales estdn Radio Disney, Alfa Super

Estéreo, Canela, Ingapirca y la Voz de Tomebamba.
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Figura 1.35: EDAD DE LOS ENCUESTADOS - ;EN QUE HORARIO ESCUCHA
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Elaborado por: Cristina Urgilés

Analisis: El 49% de los jovenes de 19 a 23 afios escuchan la emisora de radio que les
gusta en la mafiana; el 42% en la tarde; el 36% de los adolescentes de 14 a 18 afios

en la tarde; y el 26% en la mafiana.
Figura 1.36: EDAD DE LOS ENCUESTADOS- ;QUE PERIODICO LEE?
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Elaborado por: Cristina Urgilés
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Andlisis: El 53% de los jovenes de 19 a 23 afios leen el diario EI Mercurio al igual
que los adolescentes de 14 a 18 afios con el 31%; y el 19 de los jovenes de 24 a 28

anos.

Se considera diario EI Mercurio como la mejor opcion en medios impresos para

realizar la publicidad.

Figura 1.37: SEXO DE LOS ENCUESTADOS- ;QUE PERIODICO LEE?
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Elaborado por: Cristina Urgilés

Anélisis: El 61% de los hombres y el 54% de las mujeres encuestadas leen el diario
El Mercurio.
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Figura 1.38: ;QUE PERIODICO LEE? - ;QUE DIAS LEE EL PERIODICO?
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Elaborado por: Cristina Urgilés

Andlisis: El 61% de los encuestados leen el diario EI Mercurio los fines de semana;

el 20% los lee todos los dias; el 16% los lunes.

Estos son los mejores dias para publicar los anuncios en el diario EI Mercurio.

Figura 1.39: SEXO DE LOS ENCUESTADOS - ;QUE REDES SOCIALES
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Elaborado por: Cristina Urgilés
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Andlisis: el 60% de las mujeres y el 44% de los hombres utilizan todas las redes
sociales que se preguntaron en las encuestas. EI 59% de las mujeres y el 48% de los
hombres utilizan Facebook, Instagram y WhatsApp. Seguido por el 47% en hombres
y el 31% en mujeres que utilizan Facebook y WhatsApp.

Figura 1.40: EDAD DE LOS ENCUESTADOS - ;QUE REDES SOCIALES
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Elaborado por: Cristina Urgilés

Andlisis: El 64% de los jovenes de 19 a 23 afios de edad utilizan todas las redes
sociales, el 57% utilizan Facebook, Instagram y WhatsApp, y el 32% del mismo

grupo de edad utilizan Facebook y WhatsApp.
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Figura 1.41: EDAD DE LOS ENCUESTADOS- ;POR QUE LUGAR
FRECUENTEMENTE CAMINA O PASA?
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Elaborado por: Cristina Urgilés

Figura 1.42: EDAD DE LOS ENCUESTADOS- ;POR QUE LUGAR
FRECUENTEMENTE CAMINA O PASA?
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Elaborado por: Cristina Urgilés
Anélisis: El 30% de los jovenes de 19 a 23 afios caminan por la zona del Estadio y
avenida Las Américas, el 29% solo por la avenida Las Ameéricas, y el 18% por la

Autopista. El 19% de los adolescentes de 14 a 18 afios caminan por la avenida

Huayna Capac, y el 14% por la avenida Las Américas.
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Figura 1.43: ;QUE EMISORA DE RADIO ESCUCHA? - ;EN QUE HORARIO
ESCUCHA LA EMISORA?

25%
20%
20% 16%
15% 13%
11%
10% 7% %
7%
‘V o, 5%
5% (] 3A) (1] D
|1 1% i 1% 1% 1% 1% I 2%2 I1%1%
0% | I
FM 88 W Radio La Suprema Mega La 100
Estacién
W Mafana m Tarde Noche Todo el dia
H Otra B Mafanay Tarde B Tarde y Noche M Mafiana - Noche

Elaborado por: Cristina Urgilés

Figura 1.44: ;QUE EMISORA DE RADIO ESCUCHA? - ;EN QUE HORARIO
ESCUCHA LA EMISORA?
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25%
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o% I I | L1 | |
Super 9,49 Otra Todas FM 88 - K1 FM 88 - Super
9,49
B Maiana W Tarde Noche Todo el dia
B Otra B Mafanay Tarde B Tarde y Noche M Mafiana- Noche

Elaborado por: Cristina Urgilés

Anadlisis: En la mafiana el 28% de los encuestados escuchan otra emisora, el 20%
FM 88, el 14% K1. En la tarde el 20% escucha otra emisora, el 16% K1, el 13% FM

88. El 16% escucha otra emisora todo el dia.
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2.7.INTERPRETAR Y PRESENTAR LOS RESULTADOS.

El 51,30% de los encuestados son mujeres, el 48,70% restante son hombres, de los
cuales el 48,96% fueron jovenes de 19 a 23 afios.

El 60,16% respondio que Si le gustan los peluches, aunque el 72,44% desconocen la

existencia de los peluches personalizados.

Los que poseian informacion sobre los peluches personalizados se habian enterado

en un 46,15% por las redes sociales.

El 82.03% de los encuestados escuchan una emisora de radio; el 26,03% tienen
como preferencia escuchar otras emisoras: 23,60% Alfa Saper Estéreo, 23,60%
Radio Disney y 12,36% Canela.

En las emisoras locales el 16,19% corresponde a FM 88, y 14,29% a K1. Estas
emisoras son escuchadas en la mafiana y la tarde preferencialmente por los jévenes
de 19 a 23 afios de edad. Ademas, el 29% de las mujeres escuchan K1 y el 26%
FM 88 y el 25% de los hombres FM 88 y el 16% K1.

El 53% de los jovenes de 19 a 23 afios leen el periodico prefiriendo el diario El
Mercurio, del cual el 61% de sus lectores son hombres. Generalmente este periddico

lo leen los fines de semana.

Entre las redes mas utilizadas por los jovenes de 19 a 23 afios estan Facebook,

Instagram y WhatsApp con el 59% de usuarios mujeres y el 48% de hombres.

Las calles mas transitadas por los encuestados son: avenida Las Américas, Autopista
y el Estadio, con un 29% los jovenes de 19 a 23 afios, 14% los adolescentes de 14 a

18 aflos y 11% de los jovenes de 24 a 28 afios.

De acuerdo a estos resultados obtenidos se determina el modelo de publicidad que se
efectuara en cada medio de comunicacion como la prensa escrita, radio y redes
sociales, teniendo como enfoque a los jovenes de 19 a 23 afios; las redes sociales
Facebook, Instagram y WhatsApp; las emisoras FM 88 y K1; diario ElI Mercurio, por
su popularidad y la Avenida Huayna Capac, Las Américas, Autopista y Estadio

como las més factibles para colocar las vallas publicitarias.
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CAPITULO: 3

3. DISENO DEL PLAN DE COMUNICACION.

3.1.AUDIENCIA OBJETIVA.

La audiencia son los adolescentes de 14 afios hasta los adultos de 35 afios del area
urbana de la ciudad de Cuenca.

Los que influyen en la decision de compra son los padres de los adolescentes y los
amigos de los jovenes.

3.2.0BJETIVOS DEL PLAN DE COMUNICACION.

2 Capturar la atencion de la audiencia.

& Hacer el producto accesible para la audiencia.

& Generar expectativa con el producto.

2 Motivar la decision de compra.

3.3.MENSAJE.

La empresa Mundo Peluche que se usa como ejemplo para desarrollar la publicidad
es ficticia.

2 Medios impresos.

eDiario El Mercurio.
Tamario de la publicacion: 15 cm de alto por 29.5 cm de ancho.
Fuentes: Segoe Ar Julian Regular / Tw Cen TM / Utsaah Bold.
Tamaro de las fuentes: 50 pt/ 22 pt/ 12 pt/ 7pt.
Mensaje: “Vive una nueva experiencia (logo de la empresa) elige, crea, disefa y
hazlo parte de tu vida”
Figura 1.45: DISENO DE PUBLICIDAD DIARIO EL MERCURIO.

Elaborado por: Cristina Urgilés
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Figura 1.46: PUBLICACION EN EL MERCURIO.
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Elaborado por: Cristina Urgilés
2 Radio.
¢FM 88, K 1y Alfa Radio.
Forma publicitaria: Cufia Radial.
Duracion de la cufia: 48 segundos.
Formato de Cufia: “;Te gusta personalizar! Hazlo con un peluche Elige, crea y disefia
en Mundo Peluche, un mundo para ti”
Mousica: “What Does the Fox Say” - Yvis

&2 Redes Sociales.

Se realizara publicidad mediante las tres redes sociales mas importantes que estan en

boga entre los jovenes y adultos:

Facebook.- @MundoPelucheEcuador es el nombre con la que se puede encontrar a
la empresa en esta red social, en la cual se publicaran fotos de los modelos de
peluches, accesorios y complementos que tendra la empresa, también constara la

direccion del local y los numeros a los que se pueden contactar.

Twitter.- @MundoPelucheEcu es nombre de usuario con el que se puede encontrar a
la empresa en esta red social la cual es mas informativa que social, también ahi se
podran encontrar fotos de los productos que ofrecera la empresa y algun anuncio

sobre ofertas de temporada o descuentos.
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Instagram.- @MundoPelucheEcuador es el nombre del usuario con el que se puede
encontrar a la empresa en esta red social; en esta red social se podréa subir fotos y
videos de los productos de la empresa, lo cual permite que las personas conozcan la

empresa; ademas de tener un mayor alcance al pablico objetivo.
2 Pagina Web.

La empresa (Mundo Peluche Ecuador) contard& con una pagina web http:
//mundopelucheecuador.wix.com/mundopeluche-ecuador, donde se podra ver los
catalogos de los productos que estan disponibles para los clientes y el nivel de stock
de cada uno de ellos, asi como visualizar el precio y el modelo de los peluches como

de los complementos y accesorios.

También se podra realizar compras mediante esta pagina con el método de pago
PayPal y retirar el pedido en la empresa. Esto facilitara la compra del producto al
cliente, disminuyendo asi el tiempo de compra en el local por la demora de ver todos
los modelos y elegir cual le guste mas y afiadirle los accesorios y complementos que

desee.

2 Vallas

Son opcionales, dado el costo que representan al alquilar la infraestructura.
Dimension del disefio: 600 cm x 300 cm (Estadio), 660 x 330 cm (Av. Remigio y
Américas)

Fuente: Showcard Gothic Regular

Tamano de la fuente: 72pt

Mensaje: “Algo nuevo esta por venir, Es tu hora de personalizar, Escoge un peluche
y crea, Algo unico e irrepetible”

Lugares de colocacion: En las avenidas Remigio Crespo, Las Américas y en el
Estadio.
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Figura 1.47: DISENO DE LA VALLA

Elaborado por: Cristina Urgilés

2 Paneles Luminosos.

Son opcionales, dado el costo que representan al alquilar la infraestructura.
Dimension del disefio: 100cm de alto x 50cm de ancho.

Fuente: AR Julian Regular

Tamario de la fuente: 242pt y 193pt

Mensaje: “Personaliza a tus amigos peludos, Crea tu propio compafiero, Crea un
recuerdo, Vive una nueva experiencia, Y comparte sentimientos”

Lugares de colocacion: En las avenidas Huayna Capac, Remigio Crespo y las
Américas

Figura 1.48: DISENO DEL PANEL PUBLICITARIO.

Elaborado por: Cristina Urgilés
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3.4.AUDIENCIA.

FM 88, K1 y Alfa Radio.- La audiencia se medira mediante encuestas a una muestra
del universo, preguntando sobre la escucha radial (cufia) de las emisoras de radio que

la publicaron, de ahi se saca un promedio y se pondera.

Diario El Mercurio.- La audiencia se medird mediante un estudio de mercado o el

namero de ejemplares vendidos semanalmente.

Facebook, Twitter, Instagram y Pagina Web. — La audiencia se mide mediante el
numero de visitas, Me Gusta y comentarios en cada publicacion. Ademas Facebook,
Twitter ofrecen graficos estadisticos detallando la edad, sexo y ubicacion de los
usuarios. (VER ANEXOS)

Paneles Luminosos y Vallas.- La audiencia sera el niUmero de personas que transitan
por las avenidas: Américas, Huayna Capac, Remigio Crespo y el Estadio y vean los

paneles luminosos y las vallas. Esto se determinard mediante un estudio de mercado.
3.5.ALCANCE.

FM 88, K1 y Alfa Radio.- Se pretende tener un alcance nacional con Alfa Radio y

local y cantonal hasta donde llegue la frecuencia de FM 88 y K1.

Diario El Mercurio.- El alcance seré local ademas de las ciudades Azogues, Biblian 'y
Loja donde se ofrecen los ejemplares.

Facebook, Twitter, Instagram y Pagina Web. - El alcance sera a nivel nacional e
Internacional si se comparte el contenido a personas gque viven en otros paises, pues

es accesible para todo usuario que tenga internet.
Paneles luminosos y Vallas.- Nivel zonal y local, por la ubicacion que estas tendran.

3.6.FRECUENCIA.
FM 88, K1 y Alfa Radio.- La frecuencia sera de 6 veces al dia, todos los dias,
durante un mes. El horario de las cufias podria ser: En la mafiana (6, 8 y 10 am), por
la tarde (2, 4y 6 pm).

86



Diario El Mercurio.- La frecuencia de publicacion serd los fines de semana durante

un mes.

Facebook, Twitter e Instagram.- La frecuencia de las publicaciones seran diarias de

manera indefinida.

Pagina Web.- La frecuencia de publicacion serd de 2 veces semanales para

actualizacién de contenido de manera indefinida.

Paneles luminosos y Vallas.- La frecuencia se dara mediante la colocacion de 3
paneles luminosos y 3 vallas en las avenidas Huayna Capac, Remigio Crespo,

Américas y el Estadio durante 2 meses.
3.7.IMPACTO.

FM 88, K1 y Alfa Radio.- Se espera que el impacto sea fuerte en los adolescentes y

jévenes por el horario y la frecuencia en que escuchan estas emisoras de radio.

Diario El Mercurio.- Se tendra un impacto medio en los jovenes y alto en los adultos

dada por la frecuencia de lectura que tiene cada uno.

Facebook, Twitter e Instagram.- Se espera obtener un alto impacto en los

adolescentes y jovenes dado por la tendencia de uso que estas redes sociales tienen.

Pagina Web.- El impacto sera medio en los adolescentes, y fuerte en los jovenes y
adultos, originado por el interés que tienen por conocer las novedades, productos y

ofertas existentes en el sitio web.

Paneles Luminosos y Vallas.- Se espera generar un alto impacto en todas las edades
del mercado meta al que se pretende llegar, el disefio, color, mensaje y lugar de
ubicacion son una buena estrategia de publicidad que ayudara a conseguir el impacto

deseado.
3.8.CONTROL.

El control se dara en el punto de venta (empresa) y mediante la cuenta de Twitter
donde se realizara una breve encuesta en la que se preguntara como se ha enterado de

la empresa, producto, ubicacion, etc.
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3.9.TARIFAS.

Antes de establecer las tarifas que van a ser utilizadas para el desarrollo de la

campana de publicidad, se ha hecho un analisis de las cotizaciones obtenidas de las

diferentes empresas dedicadas a la fabricacion de Gigantografias en la ciudad de

Cuenca.

Tabla 1.3: TARIFAS DE LAS EMPRESAS DE GIGANTROGRAFIAS.

Costo
Empresas o IVA 12% | Costo Total
Unitario
Publisa 270| incluido 810
Sefal X 207 | incluido 621
Huella Print 277| incluido 831
Makro Publicidad 216 77,76 725,76
Laroprint 270 97,2 907,20

Elaborado por: Cristina Urgilés

La empresa seleccionada para fabricar las lonas para las vallas y el arriendo de la

estructura de las vallas es Sefial X, pues el costo que ofrecen es relativamente mas

bajo en comparacion a las otras empresas, ademas el servicio y producto que ofrecen

es de excelente calidad.
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Tabla 1.4: TARIFAS DE PUBLICIDAD.

Referencia Unidades uii(::‘(i)o Costo Neto | lva12% | Costo Total | Iva 14% | Costo Total

Vallas Remigio y Av. Américas 2 207 414 49,68 463,68 57,96 471,96
Lona Estadio 1 207 207 24,84 231,84 28,98 235,98
Paneles Luminosos 3 50 150 18,00 168,00 21,00 171,00
Radio FM 88 6 15 450 54,00 504,00 63,00 513,00
Radio K1 6 10,33 310,0 37,20 347,20 43,40 353,40
Radio Alfa 6 114 3420 410,40 3830,40 478,80 3898,80
El Mercurio 4 294,03 1176,12 141,13 1317,25 164,66 1340,78
4 345,71 1382,84 165,94 1548,78 193,60 1576,44

Arriendo Paneles Luminosos 3 315 1890 226,80 2116,80 264,60 2154,60
Arriendo Valla Av. Américas 2 666,66 1333,32 160,00 1493,32 186,66 1519,98
Arriendo Valla Av. Remigio Crespo 2 583,33 1166,66 140,00 1306,66 163,33 1329,99
Arriendo Valla Estadio 1 1700 3400 408,00 3808,00 476,00 3876,00
Impuestos del Municipio 1 - 73,92 - 73,92 - 73,92
Facebook 30 2 60| Incluido 60,00| Incluido 60,00
Twitter 30 2 60| Incluido 60,00 Incluido 60,00
Pégina Web 1 1250 1250 150 1400,00 175,00 1425,00
Total 5762,06 16743,86 $ 18.729,85 $ 19.060,85

Elaborado por: Cristina Urgilés

En este cuadro se detalla las tarifas de las diversas empresas que prestaran sus

servicios y productos para el desarrollo de la campafa de publicidad. Ademas se

incluye el célculo del 14% del IVVA por si la propuesta se usa durante el afio que va a

regir la ley solidaria.
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3.10.

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES.

Id Nombre de tarea Duracion Comienzo Fin
lo abril | | iuni | li | aaosto | sep
;’qmpmrmm | ?am 404 | 2504 | 0608 | 2305 | 06!06(1 20/06 | 04/07 | 18407 | 0108 | 1508 | 20008
1 V Determinacion de la 3 dias vie 01/04/16 mar |
Audiencia Objetiva 05/04/16
2 »f Objetivosdel Plande 4dias mié lun 11/04/16 |
Comunicacion 06/04/16
3 & Disefiode los Mensajes 15 dias mar 12/04/1¢lun 02/05/16 [—]
4 g Cotizacionesdela 7 dias mar mié —
Publicidad 03/05/16 11/05/16
5 &f Seleccionde las 7 dias jue 12/05/16 vie 20/05/16 —
empresas publicitarias
6 Entregadelaslonasy 5dias lun 23/05/16 vie 27/05/16 11
vallas publicitarias
7 Colocadon de los 60 dias mié mar |
Paneles Luminosos 01/06f16  23/08/16
8 Colocadon de las Vallas 60 dias mié 01/06/1¢mar 23/08/1¢ |
9 Publicidad en Twittery 30dias mié mar I |
Facebook 01/06/16 12/07/16
10 Pagina Web mié 01/06/1¢ L

Elaborado por: Cristina Urgilés
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ANALISIS DEL CRONOGRAMA.

En el cronograma se detallan las tareas en fechas tentativas al desarrollo de cada una.
La determinacion de la audiencia objetiva y los objetivos del plan de comunicacion

se desarrollan de acuerdo a la investigacion de medios realizada.

En los disefios de los mensajes publicitarios la elaboracion de vallas y paneles
luminosos queda de manera opcional, debido al costo de produccién y alquiler que

tienen las estructuras para la colocacion de los mismos.

En las cotizaciones (VER ANEXOS) se detallan el costo de alquiler de las

infraestructuras para las vallas y paneles luminosos y las formas de pago.

La publicidad por las redes sociales Twitter y Facebook durard un mes para obtener

el alcance deseado.

En el momento que se cree la pagina web las publicaciones son de manera indefinida

por lo que no se propone una fecha de terminacion de esta tarea.
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CONCLUSION GENERAL

A lo largo del desarrollo de esta propuesta se ha logrado obtener mayores resultados
de los deseados y establecidos por los objetivos de la investigacion de medios que se

realizo en la ciudad de Cuenca.

En la investigacion de medios que se realizd en los diferentes colegios y
universidades a los adolescentes y jovenes de la clase social media y media alta de
esta ciudad se determind el gusto por los peluches; también se determina que el
periédico mas leido es ElI Mercurio; las redes sociales que mas utilizan son
WhatsApp, Facebook, Twitter, Instagram y Facebook, pues estas cuentas les permite
tener un Feedback con las empresas, personajes y amistades a los que siguen.

Ademéas mediante de estos resultados se resolvi6 crear un disefio ficticio aproximado
de coémo se realizaria una campafia de publicidad. Una de las limitaciones
encontradas en el disefio de las vallas y lonas para los paneles son los colores e ideas
que deben ir en el contenido del disefio; pues no se cuenta con informacion referente

a este tema.

En el momento de analizar las tarifas de los diversos medios de comunicacion se
puede ver el costo de inversion mas alto estan en el arriendo de las vallas, los paneles
luminosos y las publicaciones en el diario EI Mercurio. Por ello se deja a optativa la

decisién de inversion en ello.
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RECOMENDACIONES GENERALES

Es recomendable que al momento que se desee poner en practica esta propuesta en la
ciudad de Cuenca se tome en cuenta el tiempo en que se desarrollé la investigacion
de medios; pues al pasar varios afios la cultura, gustos, nuevas redes sociales y

decisiones del mercado meta al que se piensa dirigir.

En el caso de que se desarrolle una nueva investigacion de medios se puede incluir
preguntas sobre colores y frases que pueden ir como contenido en los disefios de la

publicidad a realizar.

Se debe tener en consideracion las tarifas de las publicidades a realizar para
determinar la importancia de cada medio y analizar si es recomendable o no la
inversion total de la publicidad o tomar en consideracion la capacidad de inversion

que posea la empresa.

Si la propuesta se desea aplicar en otra ciudad del pais se recomienda cambiar el
calculo de la muestra en base a los datos del Inec del Censo de Poblacion del 2010, y
las opciones de las emisoras de radio, los medios impresos y los lugares de mayor

transito por las personas encuestadas.
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GLOSARIO

Audiencia potencial: Es el mayor nimero de personas que pueden acceder a un
medio de comunicacidn concreto en un tiempo por determinar, ya sea un dia, una
semana, etc. (En el caso de la radio el tiempo maximo con el que se puede trabajar es
de 30 dias).

Montaje radiofénico: Es la combinacion ordenada de todos los componentes del
lenguaje radiofonico que se presentan en una determinada emision, aunque su objeto

principal es combinar distintos sonidos con el fin de generar una accion.

Noticia radiofonica: Es la principal forma de transmision de los contenidos de

actualidad, es decir, el género informativo radiofonico por excelencia.

Parrilla de programacion: Es la sintesis de la oferta programatica de una emisora.
Generalmente, las parrillas son como una especie de plano que contiene el titulo de

los programas y el espacio temporal que ocupan, asi como el dia en el que se emiten.
Jingle: Mensaje publicitario cantado.

Comunicado: El locutor lee un texto publicitario que no lleva ningun tipo de arreglo

o realizacion radiofénica.

Cufia: Es la formula de transmision de contenidos publicitarios que impera en la

radio, la cufia equivaldria al spot televisivo.

En radio, la llamada cufia publicitaria se presenta como un anuncio breve y compacto

(maximo 60 segundos), susceptible de repetirse cuantas veces se quiera.

En general, la cufia no guarda relacion alguna con el programa en el cual se inserta,

por lo que sus contenidos son igual de validos para cualquier momento de la emision.

Programa o micro espacio publicitario: Son emisiones de distinta duracion (de tres
a treinta minutos) con contenido publicitario, de formato similar a cualquier espacio
radiofénico. En ocasiones estan presentados por el locutor del programa en que se

emiten.
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ANEXOS.

Anexo 1: ESTADISTICAS DE ACCIONES EN FACEBOOK

Mundo Peluche Ecuador

Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda -
Vision general Uttimos 7 dias + Exporta
Me gusta
o Acciones en la pagina i Visitas a la pagina i Me gusta de la pagina i
cance 15 de abril - 21 de abril 15 de abril - 21 de abril 15 de abril - 21 de abril
Visitas a la pagina
Acciones en la 0 6 2
5 Acciones totales en la pagina « 0% Visitas totales a la pagina «100% Me gusta de la pagina v 33%
pagina
Publicaciones
Videos e
Personas
Alcance J Videos J
15 de abril - 21 de abril 15 de abril - 21 de abril
Personas a las que se ha llegado & 8800% Reproducciones de video totales & 0%
Interaccion con |a publicacion a 100%
Anexo 2: ESTADISTICAS DE PUBLICACIONES EN FACEBOOK
Pagina Mensajes Motificaciones Estadisticas Herramientas de publicacién Configuracion Ayuda ~
Tus 5 publicaciones mas recientes >

Vision general
Me gusta
Alcance

Visitas a la pagina

Acciones en la
pagina

Publicaciones
Videos

Personas

Alcance: organicofpagado [ Clics en publicaciones [l Reacciones, comentarios y veces que se ha compartido

Fecha de publicacién = Publicacién

20/0412016 Todoenu
2754 nsolo lug
20/04/2016 = Foto de p
20:07 ortada de
20/04/2016 == Una cam
20:06 pafia en

08/03/2016 . Disefiand
13:24 a onuevap
05/08/2015 Mas pelu
11:24 ches difer

Tipo  Segmentacién = Alcance

[=]

al

al

ol

ol

:Iﬂte[accibn :Promociona[
@ 88 2 '-
[+ 0 : |.
o = D m=m
o w -
a , ==

Ver todas las publicaciones



Anexo 3: HERRAMIENTAS DE PUBLICACION EN FACEBOOK

Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacién
E Publicaciones Publicaciones realizadas
Publicaciones realizadas
Buscar. Q || Acciones
Publicaciones programadas
Borradores _ Publicaciones Alcance Me gusta,...

Publicaciones con fecha de caducidad

Configuracion Ayuda -

»

Publicadas =

20 de abrilde 2016 ala.

20 de abrilde 2016 ala.

20 de abril de 2016 a la.

8 de marzo de 2016 al.

. Todo en un solo lug 89 2
ar — -
B4 Videos
Biblioteca de videos 6 0
o |
Y Formularios de creacién de anuncio. .. : .
Una campafia en pr 94 2
Biblioteca de formularios oceso —_—— -
| Disefiando nueva p 123 1
‘ ublicidad _— [ ]
- Mas peluches difere 11 13
nte oufit
- Un PERFORMANCE 12 1
asi seria genial. Se.. ] [ ]
Un nuevo disefio y t 22 4
amafio en nuestro... _— L]
E Muy pronto amigos t 20 2
endran mds noticia_ ] -

Anexo 4: PROMOCION DE PAGINA

Promocionar pagina

5 de agosto de 2015 a...

20 de febrero de 2015 a.

17 de septiembre de_..

13 de agosto de 2014 a...

Es posible que las herramientas publicitarias de Facebook no funcionen del modo previsto si hay activado un blogueador de anuncios en
un navegador web. Desactiva el bloqueador o afiade la URL de esta pagina web como una excepcion para poder crear anuncios sin

problemas. Después de desactivarlo, debes actualizar la pantalla.

SECCION DE NOTICIAS DEL  SECCION DE NOTICIAS DEL

CONTENIDO DEL ANUNCIO Editar >
ORDENADOR MOVIL

RUBLICO Pagina sugerida

Sexo Mundo Peluche Ecuador
Publicidad

Todos Hombres Mujeres

Edad & mayor y menor con...

Lugares

Ecuador

@ Ecuador v % .

Ahadir ubicaciones

Mundo Peluche Ecuador

% | Términos y condiciones | Servicio de ayuda

COLUMNA DERECHA

Una empresa dedicada a la fabricacion de peluches personalizados al por

cancelar
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Anexo 5: PRESUPUESTOS DIARIOS

Promocionar pagina

Es posible que las herramientas publicitarias de Facebook no funcionen del modo previsto si hay activado un blogueador de anuncios en
un navegador web. Desactiva el bloqueador o afiade la URL de esta pagina web como una excepcion para poder crear anuncios sin
problemas. Después de desactivarlo, debes actualizar la pantalla.

O SIS [P SECCION DENOTICIASDEL  SECCIONDENOTICIASDEL (oo
ORDENADOR MOVIL
PRESUPUESTO Y DURACION Pagina sugerida
PRESUPUESTO DIARIO Mundo Peluche Ecuador
Publicidad
2008
Una empresa dedicada a la fabricacién de peluches personalizados al por
1,008% 14-55 Me gusta estimados por dia mayor'y menor con...
v 2,00$ 27-109 Me gusta estimados por dia
500% 68-273 Me gusta estimados por dia
10,00 % 136-545 Me gusta estimados por dia
15,00 % 205-818 Me gusta estimados por dia
20,00 % 273-1091 Me gusta estimados por dia
Elige uno propio Mundo Peluche Ecuador
"¢ Terminos 'y condiciones | Servicio deayuda Cancelar

Anexo 6: METODO DE PAGO

Selecciona un método de pago

Afade un nuevo método de pago a tu cuenta publicitaria de Facebook -
Condiciones

Mostrar los métodos de pago de:  Ecuador +

= Tarjeta de crédito o débito VIsA -
Nimero de tarjeta Caducidad
MM AA

Caodigo de © Codigo postal de
seguridad facturacion

PayPal PayPal

Tu informacion de pago se guardara de forma segura. Mas
informacion.

Tengo un cupdn para canjear [?] Cancelar
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Pagina

Mensajes

Notificaciones

Anexo 7: CUENTA DE FACEBOOK

Estadisticas Herramientas de publicacion

Mundo Pelu
Ecuador

Empresa

Q  Buscar publicaciones en esta pagina

Porcentaje de respuesta: 0 %; tiempo de
respuesta: 1 dia o mas
Responde antes para activar la insignia

287 Me gusta +2 esta semana
Diana Eli y 30 amigos mas

€ Inicio

4 Notificaciones

Mundo Peluche Ecuado
@MundoPelucheEcu

Empresa dedicada a fabricar peluches
personalizados al por mayor y menor
Pagina Web:
cristinamouse.wix.com/mundo-peluche
Q Ecuador

& facebook.com/MundoPelucheEc

P4 Mensajes L 4

T T

Informacion Fotos Me gusta Mas ~

& Estado

Escribe algo.
v

Mundo Peluche Ecuador
20 de abril a las 22:54 - @

Fotolvideo Oferta, Evento +

Anexo 8: CUENTA DE TWITTER

TWEETS  SIGUIENDO SEGUIDORES

85 584 50

ME GUSTA

Tweets  Tweets y respuestas  Medios

Mundo Peluche Ecuado @MundoPelucheEcu - 8 min

Color, amor, inspiracién

El siguiente contenido multimedia puede incluir material que puede herir la
sensibilidad de algunas personas.

Tu configuracion de contenido multimedia te informara cuando un archivo multimedia
puede herir la sensibilidad de algunas personas.

Buscar en Twitter

Configuracion Ayuda ~

Promocionar

ESTA SEMANA

99
Alcance de la publicacion

7
Interaccion con la
publicacion

Llamar ahora
Ciics en el sitio web

@ 0de0

indice de respuesta

| reciente

2013

Editar perfil

A quién seguir - Actualizar - Ver todos
< Radio Punto Rojo (2RadioP

*

"3 2+ Seguir

Cémplice FM @complicefm
C 2+ Seguir

7 Leslee Hidalgo @leslechida
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Anexo 9: PAGINA WEB

L2 Lol [ cristinamouse.wix.com/mundo

“ii Aplicaciones - HP Games B Importado de Inter< Estrategias de creci I} EL MUNDO DEL PELL ELMUNDO DELPELL  — Certificado de Antecc & Etapas de la investia: » | M Otros marcadores
K Crea un sitio WiX

Mundo Peluche Nuestra Empresa Modelos Accesorios

LN Tea® B

Anexo 10: CUENTA EN INSTAGRAM Y ACTIVIDAD

MUNDOPELUCHEECUADOR v  {} ACTIVIDAD

10 42 210 SEGUIDOS TU
publicaci... seguidores seguidos
Editar perfil joha1797 ha comenzado a wr
seqguirte. 2dia(s) =
MundoPelucheEcuador . hzs h q
Una empresa dedicada a la venta de ]Soesgeu[?;tezs\rjsae;omenza oad v e
peluches personalizados, al por mayor y ’
menor. Todo lo que buscabas en un mismo
lugar. imagenesdelmundo.oficial ha o
twitter.com/MundoPelucheEcu comenzado a seguirte. Sserm
carlitosromo1982 ha o
comenzado a seguirte. Ssem =
, fotoecua ha comenzado a
v A

5

=
.

{a A j.antho_san le ha gustado tu (j- %
foto. Gsem

:

-

{» A j.antho_san le ha gustado tu
foto. Gsem

'y
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Generado por Sedal X

Anexo 11: COTIZACION SENAL X

matriz cuenca, parque indy
sucursal cuenca, remigio t

quito. sebastisn morena E3-19 y

gquayaquil. julio cormejo y sv. lwis ofrantis,

www. senslx.com

MUNDO PELUCHE

Presupuesto N° SO14649

5 / [593] 2476 162

Wb kennedy norte, mz BOY, solar 9 phx: (593 4] 600 7664

Direccién de envio :
MUNDO PELUCHE

Direccion de factura :
MUNDO PELUCHE

Por medio de la presente nos es grato poner a su disposicién nuestra oferta de acuerdo

a las especificaciones solicitadas por usted:

Estado del disefio:

Instalacién: INCLUYE INSTALACION EN CUENCA

Su referencia Fecha presupuesto Comercial Plazo de pago
25/04/2016 VERONICA MARITZA VIDAL
ASMAL
Descripcién p Cantidad Precio Desc.(%) Precio
unidad
Impresion full color sobre lona glossy: Largo 6, IVA 12% 3,00 207,000000 0,00 $621,00
Alto 3, Lado Mayor 6, Lado Menor 3, Tipo de Venta Unidad(es)
Terminado OJALILLOS
Impresion full color sobre lona glossy: Largo 1, IVA 12% 3,00 5,750000 0,00 $17,25
Alto 0.5, Lado Mayor 1, Lado Menor 0.5, Tipo Venta Unidad(es)
de Terminado OJALILLOS
Total neto $ 638,25
Impuestos $76,59
Total : $714,84
FORMA DE PAGO:

VALIDEZ DE LA OFERTA: 15 dias.

TIEMPO DE ENTREGA:A convenir al momento de la firma del contrato.

Email: info@senalx.com | Sitio web: www.senalx.com
Contact : VERONICA MARITZA VIDAL ASMAL - Page: 1

103



Anexo 12: COTIZACION PUBLISA

p PUBLISA COTIZACION NRO:

Cuenca 22 de Abril del 2016

Ing.
Cristina Urgilés
Telf.

Por medio de la presente reciba un cordial saludo de qui h Publisa, le Pr la cotizaci licitada por
Ud(s), seguros que estaré a su entera satisfaccion:
COD. PRODUCTO CANT. PRECIO TOTAL

Lonas impresas a full color

Tamano: 6,00 x 3,00 3 270,00 810,00

Tamano: 1,00 x 0,50 3 10,00 30,00

Lanas impresas a full color con resolucién de 1440 DPI

reales con tecnologla de solvente duro con dos afios de

garantia ante la decoloracion

Instaladas en la Ciudad de Cuenca
Observaciones:

SUBTOTAL 840,00

FORMA DE PAGO: 70% de anticipo y 30% contra entrega VA 100,80
VALIDEZ DE LA OFERTA: 30 dias TOTAL 840.80

Atentamente:
Dpto. Comercial: Lic. Lorena Pesantez.

S. al Cliente /Cotizaciones.
Contacto: Teléfono: 2841 551 Mdvil: 0895 810 114 Correa E.: cotizaciones@publisa.net

www.publisa.net

APROBACION NRO: Orden.Prod Fecha de Entrega

Fecha
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Anexo 13: COTIZACION HUELLA PRINT

\\\

H UELLA PRINT

SaRoR Cia. Ltda.

Cristina Urguiles
Por medio de la presente nos es grato poner a su disposicion
nuestra oferta de acuerdo a las especificaciones solicitadas
por usted

Descripcion

Cuenca a 22 de Abril del 2016

Medidas

ancho

alto

V.unitario

TIEMPO DE ENTREGA: 4 dias laborables despues de aprobado la cotizacion
FORMA DE PAGO: Contra entrega

Cualquier dato adicional, no dude en consultarnos, 05 g de

3 Impresion en lona de 130z a ful;tl::’l‘ot; colocada con ojales en local de 6,00 3,00 277,00 831,00
3 Impresion en lona de 130z a ful(l:‘?olor colocada con ojales en local de 1,00 0,50 27,00 81,00
Subtotal 912,00

Iva 109,44

Total 1021,44
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MEDIDAS

UNA PAGINADE EL MERCURIO MIDE.
29.5 CMS. DEANCHO POR 50CJM. DE ALTO

PAGINA INTERIOR
CADA LND MIDE 4.5 CMS. POR's CM. DE ALTO
MOOULOSANCHO

MODULOS ALTO

Anexo 14: MODULACION Y TARIFAS DIARIO EL MERCURIO

MEDIDAS

UNAPAGINA DE SUPLEMENTO MIDE
26CMS, DE ANCHO POR 25 CM, DE AT

PUBLICIDAD

EN LA PAGINA WEB
ATEROR SECCONA SECCONEQC PrMERAPAGNA | uiTmas
SECCIONA. PRANAT
ANUNCIOS COMERCIALES Ord. § 1320 Ord §28.90 Ord. $ 28,44 Ord.$ 30.30 ond. §92.45 Ord. $31.71
Fest. § 22.05 Fest § 4.76 Fest $3171 Fest$ 3600 Fest $110.94 ] Fest $3808
Ord § 31,63 Ord § 27,78
PAGINAS ESPECIALES (3A-SOCIAL)
_n Fest 33720 | Fest 53330
‘AVISOS?K! ~ — 0rd. $21,00 Ord § 3404 Ord. $29,12 Ord §35.82 Ord.$3826
Felicitaciones, Comunicados. Fest. § 26,61 Fest §48.40 Fest § 34.04 Fest. § 6143 Fest$ 52,08
EBalances, Extractos de fa Cia. $12.00
REMITIDOS E INTERESES Ord. § 35,54 0Ord. § 50.37 Ord. $40,39 Ord.$ 51.88 Ord. §5343
GENERALES, POLITICOS Fest $4264 Fest $80.51 | Foct 54247 Fest§ 8232 Fest § 64,12
Ord.$3162 | Orasés5s | Ord 53505 Ond $ 45,87 Ord.§47.2¢
Sl Fest 533,10 | Fest 55384 | Fectsents Fast§ 5545 Fest $57.11
CABEZOTE PORTADA Od.53027 | Ou$72E
Festgaeey | FestSTES¢
ALTO MPACTO 0Ord.§ 38,30 Ord.$2383 Ord. $30,74 Ord. $42.44
Fest $42.88 Fest §32.02 Fest $4530 Fest $47.63
AVISOS EN LA WEB
frites ,g...::. namwsgm Libretas * icacion Soclales Mortuorios. T | Pul
e ) Pl .,',‘“" o 4,00 $11 16,00 s%00 | s100 | S
Fats v 3 rkars s o
e y =
E)!.g§ ,‘,I‘!sc,?,,gg g@ QR Minoscuiae Mayuscuias GR RECUADRO | 4moputos | £MODULOS
Faan 5036 s0.e2 s ora. 51857 $3¢ s
Destacado con un color | 12% adclonal | 12% aacional | 0% adcional | _Fes. 52208

CldaSlflcad 0S s ARRIENDA

estacado: e s o
"AGINA CLASIFICADOS Te irvitarncs 8 formar parte de ruestro Qub de Su: eI
PINTRTERT PPt core 2015 Infémess todos los s con aeahﬂi
DMENSION MODULOS ANCHO PRI R N ke €l daifkado R coniraach o2z s o mi 5 pubda
gnxanm-.-nuvﬂmnwu
- e e BENEFICIOS i o ot o e
an n "
L csrsesivg g Yo saaopdrast ~Entreg del Dvari a dormicilia. 3 T ctatass s o pas s
4 mdduoss 13 cm 3 It
Smdddoem 163 0m ST smcatn - Desauntos especides en optatvos de Diano B
Merauria www.elmercurio.com

n /diarioelmercurio
u @elmercurioec

SUPLEMENTOS

Interior Indet.

Ultima Pagina

Ellas & Elbs - Dominical $1221 $1332 $1554 |
Mercurito - Sabados - Infantil $1221 $1332 S1554
1-4HOJAS 5-8HOJAS | s-tenouss | MAS DE 16 HOJAS |
$0,09 50,12 I sots | $025
BANNERS WEB | Sup.300x100 pxl. | Sup.728x90 pxl.,  300x250 pxl. 2 d I Facebook
ROTATIVOS 200 mensual 400 mensual 200 mensual 500 mensual
BANNERS WER | Sup- 300x100 pxl. Sup.728x90 pxl. 300x250 pxl. 1500x150 pxl. s 300
EXCLUSIVOS 300 mensual 600 mensual 400 mensual 700 mensual mensual
BANNERS WER | Sup-300x100 pxl. | Sup.728x90 pxl. 300x250 pxl. 1500x150 pxl.
INTERIORES 180 mensual 350 mensual 250 mensual 450 mensual
CONFECCION DE SUPLEMENTOS
#DE PAGINAS FULL COLOR BLANCO Y NEGRO
8 $0,30 $0,20
TIRAJEDE MILA 12 $0.31 5021
TRES MIL EJEMPLARES 16 5032 50,23
20 5035 0.27
4 5036 50,28
) 50,20 50,14
TIRAJE DE TRES A H 2 gg‘ L g!ol:g
SIETE MIL EJEMPLARES 5 2035 — 7
24 5013 3018
8 50,12 $0,09
TIRAJE DE SIETE MILA :62 gg:: sg:?
QUINCE MIL EJEMPLARES 20 016 EAEN
24 50,18 5012
IMPORTANTE: 20% por cada color adicional. 80% para full color con tartfa de pagina determinada TARIFAS NO INCLUYEN IVA.
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Anexo 15: COTIZACION CUNA K1

82.5™

Cuenca, 22 de abril de 2016

Sefiorita

Cristina Urgilés
Marketing - Publicidad
Ciudad

De mis consideraciones:

Reciba un cordial saludo a nombre de Radio K1 92.5 FM, agradecemos la oportunidad
que nos brinda de convertirnos en su proveedor de servicios publicitarios.

Detallamos nuestra propuesta comercial:
Producto: Mundo Peluche Ecuador
Horario: Rotativo

Numero de cuiias Diarias: 6 Cufias diarias
Duracién del comercial: 10”

Dias de transmisién: Lunes a Domingo
Periodo: 1 mes

Costo mensual: 310,00 délares

Nota: el valor no incluye IVA.

Esperamos la oportunidad de servirles.

Atentamente,

RADIO K1 CIA. LTDA.

Claudio Sumba.
Ventas

Agustin Cueva 6-41. Teléfono: (593-7) 2817-811 — www.radiok1.com
Mail: kl@radiokl.com - Cuenca Ecuador
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Anexo 16: COTIZACION CUNA ALFA RADIO

=) o o _n 216\
TR I I

v\ 7 ( > ) ) ( I E
rercial Radios 2016

RADIOS NACIONALES

RADIOS JUVENILES TARIFA 30 SEGUNDOS
LA METRO FM
ALFA RADIO FM | ’
RADIOS INFORMATIVAS
PLATINUM FM

RADIOS REGIONALES

RADIOS CLASICOS RETRO TARIFA 30 SEGUNDOS
RQP CLASICOS ON LINE 14
ARPEGGIO CLASICA QUITO AMHD 14

RADIOS INFORMATIVAS TARIFA 30 SEGUNDOS
QUITO AM 14

Francisco Delgado Garcia; jnusg
Ejecutivo de Ventas
0939602162
Ext.: 4530
fdelgado@crtv.com.ec
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Anexo 17: COTIZACION CUNA FM 88

PROGRAMACION: General TARIFA: US. 5250

Cada Curia.

06 CUNAS DIARIAS (de: Lunes - Domingo) CUNAS POR
MES: 180

DURACION DE LA CUNA: Maximo 8"

VALOR MENSUAL Us.

$ 450,00

Esta negociacion es directa sin intermediarios y pronto pago

Saludos y exitos
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Anexo 18: COTIZACION PANELES LUMINOSOS

N
afUpe
OFERTA No. 1920

Cuenca, 27 de abril del 2016

Ingeniera
CRISTINA URGILES
MUNDO PELUCHE ECUADOR

Ciudad

De mis consideraciones:

Reciba un cordial saludo, de quienes formamos parte de Grupo K. Es para nosotros un placer tener la oportunidad de
i medios icitarios, y esp que la p oferta sea de su interés.

PANELES LUMINOSOS (TAMANO PUBLICITARIO: 1.10m X 1.70m) CUENCA

VALOR UNA CARA PUBLICITARIA DE PANEL LUMINOSO

VALOR UNITARIO BIMENSUAL: $ 630,00 + COSTOS DE PRODUCCION $ 50 clcara
VALOR TRES CARAS PUBLICITARIAS DE PANEL LUMINOSO

VALOR UNITARIO BIMENSUAL: $ 1.800,00 + COSTOS DE PRODUCCION $ 150
FORMA DE PAGO DOS MESES: 100% A la firma del contrato.

+  Precios no incluyen IVA

«  Precio no incluye de ia de p
Al igual que en todos los contratos del Grupo K, el imie de los aqui ofertados se encuentran
garantizados por nuestra p incluyend icion de los mismos, en el poco probable caso de que estos

sufrieran algun tipo de dafio o siniestro.

Le reil ite nuestro ag imi por la op idad que nos ofrece de servirle, y quedamos a su
disposicion para aclarar cualquier duda y/o ampliar cualquier informacion.

Atentamente,
ING. SANDRA DAVILA I.
GERENTE DE DELEGACION

099-2738951 / 284-3925

Quito: Dicgo de Almagro N32-240 (2246) y Pedro Ponce Camrasco *Telf.: (02) 2239 579 = Fax.: (02) 2239 37 | grupokuof@ grupoksa com
Guayaquil: Av. Domingo Comin y Pedro J. Bolofia ( frente a la crudadela 9 de Octubre)Telf.: (04) 2445 161+Fax.: (04) 2445 147
Sucursales: Quito, Guayaquil, Ambato, Cuenca, Machala, Manta

\.
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Anexo 19: COTIZACION PAGINA WEB

50 /098 7543673

nfo@paginaswebecuadar.ec

1) ‘www.paginaswebecuador.ec

Estimada Cristina Urgilés

Segan los requerimientos establecidos para la aboracion de la ti ual, desglozamos a continuacion las caracteristicas técnicas,
valores, plazos as de pago, requerimier nes para el desarrollo de la misma.

CARACTERISTICAS TECNICAS

BackEnd (Parte Técnica)

- Soporte de navegacion en sistemas PC (Windows), MAC (OsX) Y LINUX

. Visualizacion en los buscadores de Internet Explorer 10+, Firefox, Chrome, Safari, Operay versiones moviles de Safari y Chrome

. Indexacién en los buscadores (no incluye posicionamiento)

. Utilizacion de lenguaje de programacion PHP + HTML

. Administrador de contenidos por el cliente por medio de Joomla 3+

- Funciones adaptativas para visualizacion en dispositivos moviles.

. Plataforma de de carrito de compras, a través de la emision de una hoja de pedido que replica el requerimiento tanto para el comprador
como para el vendedor.

- Orden de compra y registro de usuarios.

. No incluye pago con tarjeta de crédito.

FrontEnd (Parte Visual)

. Plataforma de Tienda Virtual. (Se entrega hasta 100 productos subidos)

. Subsecciones ilimitadas (las subsecciones deben conservar la estructura original de la seccién)

. Tratamiento especial en el homepage con transicion de imagenes en el banner principal.

- Galerfa de fotograffa y/o video de proyectos, productos o servicios ilimitadas.

- Hoja de contacto direccionada al correo corporativo (insercion de texto en los campos: nombre, teléfono, email, mensaje)
- Direccion geografica a través del Google Maps (seg(in alcance de la plataforma)

- Links externos ilimitados.

VALORES

El desarrollo de la pagina web tiene un valor de $1250 USD + IVA ($1400 USD) bajo todos los parametros anteriormente detallados, el
cudl contempla tanto el disefio de la interfaz grafica, la programaci6n y publicacion de la pagina web, asi como la tutoria presencial
(dentro del Distrito Metropolitano de Quito) o video tutoria (fuera del Distrito Metropolitano de Quito) para la administracién de conteni-
dos por parte del cliente, el pago de este valor es Gnico mientras la pagina web esté publicada en el internet bajo la administracién de
los servicios de Hosting y Dominio por parte de Paginas Web Ecuador.

PLAZO Y FORMA DE PAGO

El proceso de elaboracion de la pagina web es de 40 dias laborables, bajo los siguientes parametros; Se procede a la firma del contrato
y el pago del anticipo correspondiente al 50% del valor total incluido el IVA ($750 USD) del presente contrato, en el transcurso de los 5
dias laborables siguientes se presenta el boceto plano de la pagina web, aprobado el misma se procede al pago del 25% correspondiente
al valor total incluido el IVA ($375 USD) y se inicia con el desarrollo programatico de la pagina web, al tener avances representativos de
Ja misma se retroalimentara una direccién provisional donde estara alojada la pagina web en un servidor propietario de Paginas Web
Ecuador para su visualizacion, al contar conla aprobacion total de la pagina web se procede con el pago del 25% correspondiente al valor
total incluido el IVA ($375 USD) restante del contrato y se procede a subir la pagina web al servidor del cliente, se realiza la entrega de
credenciales y accesos a la web y se da por terminado el desarrollo de la pagina web.
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02 6078390/ 098 7543 673

7). info@paginaswebecuador.ec

1) wwwipaginaswebecuador.ec

REQUERIMIENTOS

Para el dptimo desenvolvimiento Y cumplimiento de plazos establecidos en la elaboracion de la pagina web Paginas Web Ecuador
requiere:

. El desarrollo conjunto y la aprobacion por parte del cliente del mapa de navegacién dela pagina web, el cual permite definir los alcances
de los contenidos, asi como la organizacion de las secciones y subsecciones, asi COMo las estructuras funcionales y estéticas que
contendra cada seccion.

- La recopilacién y entrega total de lainformacion (texto, fotografiay video) por el cliente antes de iniciar el proceso de programacion, en
un solo archivo recopilatorio, que se le hara llegar apropiadamente a la Paginas Web Ecuador, esta informacion debe estar revisada,
aprobada y organizada para facilitar el montaje de lamisma a la pagina web, Paginas Web Ecuador no s responsable por la informacion
entregada, tanto en su contenido, como en su gramatica, ortografia o redaccion.

. Retroalimentacion oportuna de observaciones y aportes en los procesos de diseno de interfaz, asi como solicitudes o requerimientos
que pueda tener Paginas Web Ecuador en todo el periodo de desarrollo.

- Delegar por parte del cliente a un Gnico responsable del proyecto que tenga comunicacion directa con el director creativo de Paginas
Web Ecuador.

- Pago oportuno de los valores correspondientes a los plazos estipulados en el contrato, para iniciar los procesos de elaboracién de
interfaz, programacion y publicacién se tomara en cuenta que se encuentre realizado el pago del porcentaje correspondiente, caso
contrario no se dara tramite al proceso.

- Los requerimientos o solicitudes que pudiesen existir por parte del cliente deben ser formulados inicialmente a través del correo
electrénico para constancia y registro de Paginas Web Ecuador y en caso de requerirlo complementarlo por las vias convencionales.

BONIFICIACIONES
Como parte del desarrollo de la pagina web Paginas Web Ecuador entrega de forma gratuita y opcional las siguientes bonificaciones.

. Landing page provisional (hasta terminar el proceso de elaboracion de la pagina web)

. Creacion, personalizacion y vinculacién externa de redes sociales (Facebook y Twitter) (no incluye la administracién o manejo)
. Tutoria presencial (dentro del Distrito Metropolitano de Quito) o video tutorfa (fuera del Distrito Metropolitano de Quito)

. Acceso a WebMail para la visualizacion de su correo corporativo *

- Hosting de 3GB (alojamniento web y correo corporativo) *

. Dominio (.com, .org, .net) *

. Creacion de 5 cuentas de correo corporativo &

* Bonificaciones por el primer afio desde Ja contratacion del servicio.

Atentamente;

Dalila Aleman
Directora de Cuentas de Paginas Web Ecuador
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Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la Administracion de
la Universidad del Azuay,

CERTIFICA:

Que, el H. Consejo de Facultad en sesion realizada el 27 de febrero del 2015, conocid la
peticion de la estudiante CRISTINA ELIZABETH URGILES SANCHEZ con codigo
50197, que denuncia su trabajo de titulacion “PLAN DE COMUNICACION PARA LA
COMERCIALIZACION DE PELUCHES PERSONALIZADOS” previa a la obtencion
del Grado de Ingeniera en Marketing. El Consejo de Facultad acoge el informe de la Junta
Académica y aprueba la denuncia del trabajo de tesis. Designa como Director al
ingeniero Francisco Alvarez Valencia y como miembros del Tribunal Examinador a las
ingenieras Maria Elena Castro Rivera y Maria Esthela Saquicela Aguilar. La peticionaria
tiene un plazo equivalente a dos periodos académicos (semestres) para desarrollar y
terminar su trabajo de titulacion, esto es hasta el 27 de febrero de 2016.

Cuenca, marzo 16 de 2015




Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la Administracion de
la Universidad del Azuay

CERTIFICA:

Que el Consejo de Facultad en sesion del 25 de febrero de 2016, conocid la solicitud de la
sefiorita CRISTINA ELIZABETH URGILES SANCHEZ con cddigo 50197 que solicita
prorroga para la presentacion de su trabajo de titulacién “Plan de comunicacion para la
comercializacién de peluches personalizados” previo a la obtencion del titulo de Ingeniera
en Marketing, debido a que el Consejo de Facultad en sesion del 27 de febrero de 2015, le
fij6 como plazo para la presentacion, un periodo de 2 semestres esto es un afio. El Consejo
de Facultad, considerando el Of. No 660V-15-UDA del Vicerrectorado y que en esas
fechas el plazo permitido para la presentacion era de dieciocho meses, RESUELVE

extender el plazo para la presentacion de su trabajo seis meses, esto es hasta el 25 de
agosto de 2016.

Cuenca, marzo 23 de 2016




CONVOCATORIA

Por disposicion de la Junta Académica de Ingenieria en Marketing, se convoca a los
Miembros del Tribunal Examinador, a la sustentacién del Protocolo del Trabajo de
Titulacion :, “Plan de Comunicacién para la comercializacién de peluches personalizado”
presentado por la estudiante Cristina Elizabeth Urgilés Sanchez con cédigo 50197, previa a

la obtencién del grado de Ingeniera en Marketing, para el dia MIERCOLES 11 DE
FEBRERO DE 2015 A LAS 08h30. .

Cuenca, 6 de febrero de 2015

—_—

Dra. Jenny Rios Coello
Secretaria de la Facultad

Ing. Juan Francisco Alvarez Valencia Z?"f/ '
Ing. Maria Elena Castro Rivera

Ing. Maria Esthela Saquicela Aguilar




Oficio N° 025-2015- EIM — UDA
Cuenca, 06 de Febrero de 2015

Ingeniero

Xavier Ortega Vasquez

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAé DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De nuestra consideracion:

La Junta Académica de la Escuela de Ingenieria de Marketing, reunida el dia 06 de Febrero de 2015,
conocié la propuesta del Proyecto de trabajo de titulacién denominado: “PLAN DE COMUNICACION
PARA LA COMERCIALIZACION DE PELUCHES PERSONALIZADOS”, presentado por la Srta. Cristina
Elizabeth Urgilés Sanchez con cddigo 50197 egresada de la Escuela de Ingenieria en Marketing, previo a
la obtencidn del titulo de Ingeniero en Marketing.

A fin de aplicar la guia de elaboracién y presentacion de la denuncia/protocolo de trabajo de titulacion,
la Junta Académica de Ingenieria de Marketing, considera que la propuesta presentada por los
estudiante cumple con todos los requisitos establecidos en la guia antes mencionada, por lo que de
conformidad con el Reglamento de Graduacidn de la Facultad, resolvié designar el tribunal que estara
integrado por la Ing. Com. Maria Elena Castro ¥'la Ing. Com. Maria Estela Saquicela, quienes recibirdn la
sustentacion del disefio del trabajo de titulacidn, previo al desarrollo del mismo.

En caso de existir la aprobacién con modificaciones, la Junta Académica resuelve que el Director del
Tribunal sea quien realice el seguimiento a las modificaciones recomendadas.

Por lo expuesto solicitamos se realice el trdmite correspondiente y el tribunal suscriba el acta de
sustentacion de la denuncia del trabajo de titulacion.

Atentamente,

i/

}.

|ng Mwos

Director de Escuela de Ingenieria en Marketing.
Umvers:dad del Azuay.

Fd /\// —
- //{
)] //, yl/ﬂx
= Econ Manuel Ereire

Miembro de Junta Académica M|embro de Junta Académica
{



Fecha: 27-01-2015

ESCUELA DE INGENIERIA DE MARKETING

Diserios de Tesis
Escuela de Ingeniera en Marketing

Estudiante: Cristina Elizabeth Urgiles Sdnchez con cédigo 50197.

Tema: “PLAN DE COMUNICACION PARA LA COMERCIALIZACION DE PELUCHES
PERSONALIZADOS™

Para: La obtencion del titulo de Ingenieras en Marketing

Director: Ing. Juan Francisco Alvarez Valencia.

Tribunal: Ing. Maria Elena Castro Rivera.

Tribunal: Ing. Maria Esthela Saquicela.

Heveoros.
DIA: | -
FECHA: // DB FEBELD 20 (S

HorA: OUF ,/4 R



Guia para Trabajos de Titulacién

1. Protocolo/Acta de sustentacién

% UNIVEESIDAD DEL

ACTA
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: Cristina Elizabeth Urgilés Sdnchez
Cddigo 50197
1.2 Director sugerido: Ing. Juan Francisco Alvarez Valencia
1.3 Codirector (opcional):
1.4 Tribunal: Ing. Maria Elena Castro Rivera / Ing. Maria Esthela Saquicela Aguilar

1.5 Titulo propuesto: “Plan de Comunicacién para la comercializacién de peluches
personalizados”
1.6 Resolucién:

1.6.1 Aceptado sin modificaciones

1.6.2 Aceptado con las siguientes modificaciones:

Cavabios 20 los ob \\_\«QOS @--chy Lo

/

\q; eN @\ mo\\\CG C&Q Lwﬂ](gﬁ\()\'o d@

(Q\"‘i} \n b ?«(}}CO\ ci{(i“/‘)%“( O) 3

1.6.3 Résponsable de dar seguimiento a las modificaciones Ing. Juan Francisco Alvarez
Valencia No aceptado

e Justificacion:

Srta Cnstma Ellzabe h Urgilés Sanchez

Secretarlo de Facultad

Fecha de sustentacion: Miércoles 11 de febrero de 2015



Guia para Trabajos de Titulacién

Protocolo/Rubrica

1.

RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: Cristina Elizabeth Urgilés Sanchez

1.1.1 Cédigo 50197

1.2 Director sugerido: Ing. Juan Francisco Alvarez Valencia

1.3 Codirector (opcional):.

1.4 Titulo propuesto: “Plan de Comunicacién para la comercializacién de peluches

personalizados”

1.5 Revisores (tribunal): Ing. Maria Elena Castro Rivera / Ing. Maria Esthela Saquicela Aguilar
1.6 Recomendaciones generales de la revision;

Cumple Cumple No Observaciones
totalmente | parcialmente cumple (*)

Linea de investigacién
1. ¢El contenido se enmarca en la linea /

de investigacion seleccionada? €
Titulo Propuesto |
2. ¢Esinformativo? J
3. ¢Es conciso? J

Estado del arte

4. ¢ldentifica claramente el contexto
histdrico, cientifico, global y
regional del tema del trabajo?

5. ¢Describe la teoria en la que se
enmarca el trabajo

6. ¢Describe los trabajos relacionados
mas relevantes?

7. ¢Utiliza citas bibliograficas?

Problematica y/o pregunta de
investigacién

8. ¢Presenta una descripcion precisa y
clara?

9. ¢Tiene relevancia profesional y
social?

Hipétesis (opcional)

10.¢Se expresa de forma clara?

11.¢Es factible de verificacion?

Objetivo general

12.¢Concuerda con el problema
formulado?

13.¢Se encuentra redactado en tiempo
verbal infinitivo?

Objetivos especificos




Guia para Trabajos de Titulacion
1. Protocolo/Rubrica

14.; Concuerdan con el objetivo /
general? v

15.¢Son comprobables cualitativa o /
cuantitativamente? ¢

Metodologia

16.éSe encuentran disponibles los /
datos y materiales mencionados? v

17.¢éLas actividades se presentan /
siguiendo una secuencia légica?

18.¢Las actividades permitiran la
consecucién de los objetivos Y
especificos planteados?

19.¢Los datos, materiales y actividades ;
mencionadas son adecuados para J
resolver el problema formulado?

Resultados esperados

20.éSon relevantes para resolver o /
contribuir con el problema
formulado?

21.¢Concuerdan con los objetivos /
especificos?

22.¢Se detalla la forma de /

presentacion de los resultados?

23.éLos resultados esperados son
consecuencia, en todos los casos, \/
de las actividades mencionadas?

Supuestos y riesgos

24.iSe mencionan los supuestos y

riesgos mas relevantes? J

25.¢Es conveniente llevar a cabo el /
trabajo dado los supuestos y riesgos v/
mencionados?

Presupuesto /

26.¢El presupuesto es razonable? /

27.¢Se consideran los rubros mas /
relevantes? v

Cronograma _

28.¢Los plazos para las actividades son _j/
realistas?

Referencias

29.¢Se siguen las recomendaciones de /
normas internacionales para citar? L

Expresion escrita

30.¢La redaccion es clara y facilmente /
comprensible? y

31.¢El texto se encuentra libre de faltas /

ortograficas?

(*) Breve justificacion, explicacion o recomendacion.
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Guia para Trabajos de Titulacién
1. Protocolo/Ribrica

e Opcional cuando cumple totalmente,
e Obligatorio cuando cumple parcialmente y NO cumple.

.. /

Ing: Juan F Alvarez Valencia
/
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Cuenca, 26 de enero del 2015

............................................................................................................................................................................................................................................................
T T TP T T  P  T Ty Ty TP T T P P T S Ty T T TPy PP TP IO LT LTI LR LT

...............................................................................................................................................................................................................................................

T T ICITITIPLTL

Alvarez Valencia.
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DATOS GENERALES. UN[\E%SDAD DEL

1.1. Nombre del estudiante: Urgilés Sanchez Cristina Elizabeth.
........................................ 111.Cédlgodelesmdlantevs()lg?
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............................... 1 _3.C0-direct0rsugerid0FrelreCmZManuelEco
........................................ 131antactos0987293932/n'lafrelpe@uazuayedu.ec -
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2.2. Problematica: UNIVERSIDAD DEL

En el Ecuador, la empresa que s¢ dedica a la fabricacién de peluches

5. Cantidad de publicidad impresa:= Se refiere o lay Tonas; flyers, valtag;

.......................................................... q uevanaiTUbiCadaSCIIdifel'enteshlgaTESdelaciudadylosmedi()s




10. La ubicacion de la puhligi
A%UAY ;
donde se puede poner las vallas, rétulos, banners y lonas de la

D-D‘gpn los diferentes lugares de la ciudad

"""""""""""""""""""""""" Es-importante contar-conur plan-de comunicacion parala-comercializacion, -

------------------------------ porque-tas-empresas-estarian-utilizando-los-medios-de-comunicacion-de més-

---------------------------------------- tendencia-a-su-favor;-al-mismo-tiempo-se-dan-a-conocer-en-el-mereado- -




Clientes. UNIVERSIDAD DEL

, . AY . .
(En qué medios impresos se van a publicitar?

..................................................................................................................................................................................................

.........................................................................................................................................................................................................................................

""""""""""""""""""""""" técriicas aplicadasprofesionalinentes. "Este plan decomunicacion inecluye

.......................................... ATLyBTL

------------------------------------------ La-publicidad-sera-dirigida-estratégicamente--al-grupe-de-mayor-influeneia -

.......................................... se..est.ableciergn.,media.nt@.una..s@g;nentaci.én.d.e.me,r.cado.,........................‘.........4......,..............‘..........4..
.......................................... El. medio.de publicidad. de mayor. efectividad. para.este. target. son.los. medios. ............

.......................................... digitales.como.ias redes.s0Ciales.y PAZINAS WED. .o

et Rl DEICAdEO. glectronico. €s. €l medio. més. utilizado. por. las. Pymes.y.Jas. Trade..........
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esta manera se reduce el niyﬁi\,@ﬁsg@@cia al momento compra y confusién

entre los clientes y potencialesA cZignYes.

ntercambiode -bienesyservicios con el comprador; dirige sug

.......................................................... prospecto@oliente”(Bennett,1994)
------------------------------------------ El-marketing-directo-es-un-aspecto-del-marketing en-sentido-amplio;-es-deeir; -

------------------------------------------ abarca--la.-investigacion..de..mercados,-evaluacion,..segmentacion, -y sk ...

.......................................... sucesivamente..En. el marketing directo.participa.un.conjunto.de.medios.de..........




necesidades y deseos y asiwatisiagarias con el producto que ofrecen; en el

plan de comunicacién que se piensa implementar conlleva a realizar una

..................... BissgenserseifesvevossPMunnaropinsarsenavinsanasionsninne

| Tmmmmmmm— mercadoobjetivo T se usa ud base dedatos; que es una lista de clientes

------------------------------------------ como-€l-correo directo; telemarketing; difusion-de respuesta- directa;. internet ...

.......................................... y-medios.impresos..Cada.uno.desempefia. funciones. especificas,.si.bien..en..........




los factores internos y extern®s us sngiden en los costos. La estadistica nos

da a conocer muchos pardmetros que una empresa debe saber en su sector

“Permite determinar si existe una relacion entre dos variables




2.8. Metodologia:

UNIVERSIDAD DEL

Matriz de Técnicas de Investigacion

A quién se aplica

Para que se aplica

Se aplican a las empresas que

Para conocer las técnicas de

PO —— lacales,........... nacionales............ e.l.una..de..las..empresas...que..se.
Redes Sociales . . . ) ;

internacionales. dedican a este negocio, ademas

de que es una buena fuente de

.......................................................................................................................................... infomaciénpﬁmaﬁa..

....................................................... .Se..aplican..a..una.muestra..del.|.Para.conocer.qué tipade........

grupo objetivo de la empresa;

muestra los

“adolescentesde 12y jovenesde |

35,1008 e

.comunicacion utilizan............
comuhmente.

Se aplicaran a las empresas

..}oca.les.,. ............... na.cional.es ................ e

Para obtener informacién de los
métodos-de publicidad-que-son-

.............................................................................

....................................................................................
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El Plan de Medios permite\sekeeainnas;los medios de comunicacién que se
UAY

van a utilizar para la publicida}ii.

.......................................................................................................................................................................................................................

El"Desattollo del Plandeun-Comunicacidnpara-ta-Comercializacion de

""""""""""""""""""""""" petuches-personalizados-es-la-entrega final del trabajo-de-tesis con-todos Tog:

----------------------------------------- capitulos-desarrollados-y revisados-previamente con-el-director-de tesis-y-de}---
.......................................... QO OCHOT SUBOTRGGE v sovssonm st ot
............................... 210SupuestosyR1esgos
prr B0 6. Bstad o del-Arte.corre-el-riesgo-de - conceptualizar-mal el - desarrollo.de...o.
.......................................... este.tema;. es.decir,.no.tener.buenas. referencias. bibliograficas.o.que.estas.no...........
........................................... estén actualizadas.y.no.vayan.de.acuerdo.al tema.que.se.va.a tratar. ...
.......................................... El. Marco.Legal tiene. el riesgo.de Jas. limitaciones. legales. que. el Estado.del ...
s 2C0AA 0T demanda por 1 emision de 16YeS. e

s 10Nt fiCada; por lo cual la publicidad este mal dirigida.




El Plan de Medios tiene e}yiigsgomsdepgue los medios de comunicacién que

sean elegidos para publicitar sean inadecuados y ponga en riesgo el

....................................................................................................................................................................................................................................................

En"e'l"D'e'sarroﬂﬁ"de'l"Plan"Comuni'caci‘én'p'ar'a"l'a"ccsmerci'aliza'cic’m"el"ri'e'ng"a“““""”"'"“

.......................................... correr"eS"quen'O"se“cump'lan"con"I'O'S'pl'azoS"estab'leci'dos:""""""'""""'“"""""""""""""""""""""“'“

............................... 2.11.Presupuest0:

...................... 77 ////{///”////// 2/ /////////////// ////////////////%

7 7 07 A 7 7 )

. e

................................... Rnbru............. - - Co‘Sto ""‘"""""""""""hsﬁﬁcaciﬁn"'""""""""""""'""'“Fil‘lantialﬂien‘tﬂ'""" teeeenaaees

Costo Unitario | Unidades [Costo Total

Lapto Autofinanciamiento

e pvsseon S R e S
Impresiones Autofinanciamiento

”"'““““".n”"ma]falﬁiéﬁ ................. .Aﬁtbméim.e.ﬁta.f ....................
Trasporte Autofinanciamiento

....................... Suministrer y-materiales -+ L Autofi FTONE T O P—
Derecho de graduacién 54 1 54| Tramites para la graduacién. Autofinanciamiento

...................... Intemet..ooovvviniennfnii 300 8 ei... 240] Para Ia obtencidn de.informacién. ....................... | Autofinanciamiento. ........ ...
USB 10 2 20|Para guardar la informacidn. Autofinanciamiento

..................... Paguete informatico 30 ] 30]Para la tabulacién de datos. e AUtofinanciamiento L
Miscelaneos x » 45|Por gastos no contemplados imprevistos.




2.13. Esquema Tel‘ltatiVQ;NIVERSIDAD DEL

Introduccién General

..........................................................................................................................................................................................................................................................

........................................ 3.Capitulo'_Diseﬁdelplandecomunicacién...

............................... 3.2 ObJEtiVOS Qe Tar COMIUITCACIOIY; s
............................... 33Mensa}e
............................... Bl ALQRIGE - -rvreveerer e e
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............................... BB OMETOL, et e
............................... 3.7..Tarifas

............................... B B G I IR oo e




2.14. Cronograma: oo oL

Eos gjei?i;:):s Actividades Resultados Tiempo
............................................................... it R g o I it et A g P—
.............................................................. .COMUNICACIONES.......ccorrvernnn . COMUNICACION. €0 MATKELING ..o

integradas de Marketing
............................................................. E‘Strateg‘ia:‘creativ‘a Conocer,lasd.ifere.ntesestrategiasquesepueden2d1’as
: plantear en el plan de comunicacion
.............................................................. A o s e e L L e U e & e
............................................................. L AECTICAS. ATttt
Comunicacién de Conocer todas las técnicas BTL 1 dia
...................... MarCOTéCnICaSBTL

Conceptual | Comunicaciénde Funcionamiento de los medios digitalesy On | 3 dias
............................................................... medios disiiaics & On T
............................................................ JAIRE. et esnsssese e e

Medicion de la eficacia | Conocer la manera en que la publicidad sea 2 dias
............................................................ e T b tCRdad g e
.......................................................... Estado del Arte Identificacion de la ideologia 2 dias
Marco Legal Concepcion de la norma legal de la Ley de 2 dias
............................................................................................................................ COMUINICACIOM - ---veererertseeseerieerrarsnsssssesessssssssssssssessssesssstessssssssssses foseseesees
Identificar el problema | Es la motivacion para realizar el plan de 1 dia
............................................................................................................................ S
sttt St A0ICCEE NIDOtESTS L Conocer las premisas a investigar | ..ol 1 dia
Establecer los objetivos | Pasos a seguir para desarrolla la investigacion de | 1 dia
............................................................ delalﬂvestlga(:]énde P C O G 5vvsmssmosssonsenss s sshun s aveas s s Ao s RS 33 AT TIOR8 450 T TRt swsmasssfrasensessas
. ., | medios
""""""""""" e o B P T P e P e v R
de Medios . ‘s
............................................................... informacion ..o | tmaplanteado ..ol
Disefiar la investigacion | Realizar la investigacién de medios 4 dias
............................................................ O TRAIOE - eerrerrrersmrmrrnerrrrrnd i et s
Analizar los datos Conocer las preferencias del publico 3 dias
""""""""""""""""""""""""""""""" Interpretar y presentar | Explicacion de 1a informacion obtenida 'y darlaa™| 3 dias
............................................................... los resultados. ... . COMOCET i e,
Audiencia Objetiva Identificacion de la audiencia objetiva de la 1 dia
......................................................................................................................... ’pubﬁCldad
Objetivos de Obtencion de la respuesta deseada | 1 dia
e B B R S
........................... e P20 d€. MediQs....................|.Seleccion de los. medios.a. publicitar......ccc )L 5.dias
‘ | Mensaje Aceptacion por el publico objetivo 10 dias
.............................................................. SR T T R R T
................................. Plande Mmpacto.......... .Generacién.de existencia de.las.empresas.en..........|.2.dias
Comunicacién diferentes niveles
.............................................................. Control - Cumpliiento-deTos Objetivos e comunicacion |5 dias
............................................................ -Tarifas.....ccocn | Eleccion. de.las.empresas. mas factibles y...............|.. 1 4.dias
competentes del mercado
............................................................ “Frecuericia | Captacion-de la-atencion del pablico objetivo | 10 dias
............................................................ -Recuperacion....................|.Conocer.coma se.piensa.recuperar.la. inversion........5.dia
Presupuestos Conocer el presupuesto de las empresas 5 dias
........................................................................................................................... disponible paralapublicidad |
4 meses y 7 dias | Total
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