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RESUMEN 

El presente Plan de Comunicación para la Comercialización de Peluches 

Personalizados es una propuesta desarrollada para las empresas que ofrecen o 

piensan ofrecer este producto en la ciudad de Cuenca. 

Se realizó una investigación de medios dirigida al mercado meta que son: los 

adolescentes, jóvenes y adultos de edades comprendidas entre 14 y 35 años. En el 

proceso de selección de la muestra se escogió el muestreo probabilístico, del 

muestreo no probabilístico se escogió el método de prorrateo y se utiliza la fórmula 

de población 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); 

además de la preferencia por las redes sociales Facebook, Twitter, WhatsApp e 

Instagram. 
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INTRODUCCIÓN 

 

En el Ecuador existen solo 2 empresas que se dedican a la fabricación de peluches 

personalizados Abrazos y El Mundo del Peluche; estas tienen más de 10 años en el 

mercado, pero son poco conocidas por el público en general por la poca o nula 

publicidad que realizan. 

En base a esta deficiencia de publicidad en estas empresas se ideó desarrollar un Plan 

de Comunicación para la Comercialización de Peluches Personalizados; que ayudaría 

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

Con este plan se desea captar la atención del cliente, hacer que el producto sea 

accesible a la audiencia, generar expectativa con el producto y motivar la decisión de 

compra.  
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CAPÍTULO: 1 

1. MARCO TEÓRICO. 

1.1. INTRODUCCIÓN A LAS COMUNICACIONES INTEGRADAS DE 

MARKETING. 

PROMOCIÓN.- Para Kotler, Cámara, Grande y Cruz, autores del libro "Dirección 

de Marketing", la promoción 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 público objetivo para que compren". 

En general "La promoción es el conjunto de actividades, técnicas y métodos que se 

utilizan para lograr objetivos específicos, como informar, persuadir o recordar al 

público objetivo, acerca de los productos y/o servicios que se comercializan". 

COMUNICACIÓN.- Según Stanton, Etzel y Walker, la comunicación es "la 

transmisión verbal o no verbal de información entre alguien que quiere expresar una 

idea y quien espera captarla o se espera que la capte". 

 Se debe promocionar –comunicar: 

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

y estimular la venta. 

ᴥ La promoción tiene tres fines básicos: 

 Informar 

 Persuadir 

 Recordar 

PROCESO DE COMUNICACIÓN. 

ᴥ La comunicación es una herramienta del marketing mix. 

ᴥ Sirve para comunicar en forma clara, persuasiva el valor que crea la empresa para 

el cliente. 

ᴥ La promoción es fundamentalmente “comunicación”, es transferir desde el 

vendedor un mensaje dirigido al comprador. 



12 
 

Figura 1.1: PROCESO DE COMUNICACIÓN 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 

La comunicación eficaz incluye nueve elementos: 

1. Emisor 

2. Codificación 

3. Mensaje 

4. Medios 

5. Descodificación 

6. Receptor 

7. Respuesta 

8. Retroalimentación 

9. Ruido 

EMISOR: Envía o emite mensaje a transmitir. 

CODIFICACIÓN: Proceso de expresar la idea en forma de símbolos, palabras, 

imágenes, sonidos, colores. (Arte publicitario, jingle). 

Emisor 

Emisor 
Responsable:

Emisor Técnico

Emisor Real

Receptor

Target 
Determinado

Anunciante 

Agencia de publicidad 

Medio de comunicación 
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MENSAJE: “El que se dice” conjunto de símbolos que transmite el emisor al 

receptor. 

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

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

receptor asigna significado a los símbolos codificados. (Percepciones diferentes) 

RECEPTOR: La parte que recibe el mensaje. 

RESPUESTA: La reacción del receptor, el que podrá dar la respuesta al mensaje. 

RETROALIMENTACIÓN: Es la respuesta del receptor que se comunica con el 

emisor (comprador con el vendedor). Se mide por encuestas y estadísticas de 

llamadas, visualizar la publicidad, clientes que consultan. 

RUIDO: La distorsión o interferencia en el proceso de comunicación, cuando el 

mensaje llega distinto a su emisión. 

Figura 1.2: ETAPAS DE UNA COMUNICACIÓN EFICAZ. 

 

Fuente: Comunicación de Marketing; MBA María Alicia Salinas 
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MIX DE COMUNICACIÓN EN MARKETING. 

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

objetivo. 

Sus elementos son: 

1. Publicidad 

2. Relaciones Públicas 

3. Promoción en ventas. 

4. Venta personal. 

5. Marketing Directo. 

Figura 1.3: ELEMENTOS DEL MIX DE COMUNICACIÓN 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 

1. Publicidad: 

ᴥ Comunicación no personal, carácter impersonal. 

ᴥ Se canaliza a través de medios de comunicación masivos 

ᴥ Se dirige en forma indiscriminada a todo el mercado 

ᴥ Es pagada por la empresa anunciante 

ᴥ Se utiliza para promocionar productos o servicios. 

2. Relaciones Públicas: 

ᴥ Construir relaciones con diferentes públicos. 

ᴥ Obtener notoriedad e imagen corporativa. 

ᴥ Obtener una respuesta inmediata. 
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ᴥ Incluye relaciones con la prensa y medios de comunicación masivos. 

ᴥ Son llevadas a cabo por empresas especializadas. 

ᴥ A través de las RRPP se obtienen comunicados, noticias y reportajes 

(publicity). Aquí el contenido es controlado por el medio de prensa, a través 

de comunicados de prensa, boletines, noticias. 

ᴥ Este espacio no es pagado por el anunciante. (No es publirreportaje, éste 

último es pagado). 

3. Promoción en Ventas: 

ᴥ Conjunto de actividades que mediante incentivos materiales, económicos 

estimulan en forma directa la demanda en cp. Ej., premios, regalos, cupones, 

descuentos, mayor cantidad de productos. 

ᴥ Contacto directo con clientes individuales. 

ᴥ Construir relaciones directas. 

ᴥ Permite una comunicación en doble sentido, es personal. 

ᴥ El mensaje puede ser más flexible, selectivo. 

ᴥ Tiene un mayor costo y llegan a una menor audiencia. 

4. Venta personal: 

ᴥ Forma de comunicación oral e interactiva. 

ᴥ Se transmite en forma directa y personal al potencial cliente. 

ᴥ Se recibe en forma inmediata respuesta del receptor del mensaje. 

ᴥ Difícil llegar a todos los compradores potenciales. 

5. Marketing Directo: 

ᴥ Conjunto de instrumentos de promoción directa: publicidad por correo, 

teléfono, red informática. 

ᴥ Se dirige a segmentos de mercado específicos. 

ᴥ Se incluye respuestas a cupones de respuesta de medio de prensa. 

COMUNICACIÓN DE MARKETING INTEGRAL. 

Los factores que cambian los sistemas de comunicación actual son: 

1. Segmentación de mercados: Se alejan de los medios masivos, se enfocan en 

campañas 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 información de varias fuentes sobre el producto: provoca 

confusión, mensajes contradictorios. 

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

etc. 

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

integral”. 

CMI VERSUS CIMA. 

CMI.- Es un concepto de planificación de comunicaciones de marketing que 

reconoce el valor añadido a un plan completo que evalúa los roles estratégicos de una 

variedad de disciplinas de comunicación, y que combina estas disciplinas para 

proporcionar claridad, consistencia y el máximo impacto a las comunicaciones a 

través de la integración uniforme de los mensajes. 

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

ventas. 

CIMA.- La Comunicación 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 creación de 

conciencia, identidad y preferencia por su marca.  

La comunicación Integral reconoce que es necesario que los mensajes promocionales 

coordinados tengan efectos de creación de marca 

FASES PARA DESARROLLAR UN PROGRAMA CIM. 

1. Identificar una audiencia objetivo 

2. Definir los objetivos de la comunicación 

3. Diseñar el mensaje 

4. Elegir los medios para transmitir el mensaje 

5. Elegir la fuente del mensaje 

6. Retroalimentar 
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1. Identificar Audiencia Objetivo: 

ᴥ Compradores actuales o potenciales. 

ᴥ Identificar quien tiene la decisión o influyan en la compra. 

ᴥ Audiencia: Qué, Cómo, Cuándo, Dónde y Quién. 

2. Definir los objetivos de la comunicación: 

ᴥ Saber cuál es la respuesta que se espera: Respuesta de compra. 

ᴥ Identificar la fase de disposición de compra 

Figura 1.4: FASES DE DISPOCISIÓN DE COMPRA 

Elaborado por: Cristina Urgilés. 

1. Diseñar el mensaje: 

ᴥ Diseñar mensaje eficaz: modelo de AIDA contenido del mensaje: ¿qué es lo 

que se va a decir? 

ᴥ Estructura del Mensaje. 

ᴥ Formato del Mensaje 

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

ᴥ La formulación: un proceso de codificación, con palabras, símbolos, colores, 

sonidos, etc., que puedan ser percibidos por los sentidos. 

ᴥ 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: 

ᴥ Atención, 

ᴥ Interés. 

ᴥ Despierta deseo 

ᴥ Logra Acción 
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1.2.Contenido: Encontrar el tema o argumento que provoque la respuesta deseada. 

Hay tres tipos de llamamientos: 

ᴥ Racionales: Argumentos que hacen referencia a la calidad, economía, valor 

del producto. 

ᴥ Emocionales: Son argumentos que evocan emociones que motiven la compra: 

Valores (+/-), amor alegría, miedo, humor, seguridad. 

ᴥ Morales: Se dirigen a los sentimientos de la audiencia sobre lo correcto y 

adecuado, respaldo de causas sociales, ambientales, grupos vulnerables. 

2. Estructura: Definir cómo se aborda los siguientes aspectos: 

ᴥ ¿Si se debe dar una conclusión o dejar que la extraiga la audiencia? Esta 

última es más exitosa 

ᴥ ¿Si se debe plantear los argumentos más fuertes al principio o al final? 

ᴥ ¿Si se debe presentar un mensaje parcial o bilateral? 

 Mensaje parcial: sólo puntos fuertes del producto. 

 Mensaje bilateral: Mencionar puntos fuertes y admitir deficiencias. 

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

compradores sean más resistentes a los ataques de la competencia. 

3. Formato: Para ser efectivo se debe tener un fuerte formato. 

ᴥ Anuncio impreso: Decidir sobre el eslogan, texto, ilustración y el color, de 

forma atractiva, usar formatos llamativos. 

ᴥ Anuncio en radio: Se tiene que elegir las palabras, voces, sonidos. 

ᴥ Anuncio en Televisión: A más de los elementos citados hay que incorporar el 

lenguaje corporal y la apariencia física, edad, característica de población 

4. Elegir los medios para transmitir el mensaje: Dos tipos 

ᴥ Canales personales: 

 Interacción y retroalimentación personal. Cara a cara, por teléfono, 

internet. 

 Influencia: Boca – oreja. 

 Líderes de opinión de la marca: Buzz marketing o MKT de 

prescripción. 
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ᴥ Canales Impersonales: Medios de transmisión del mensaje. 

 Medios masivos de comunicación. 

 Ambientes: bancos, bufetes. 

 Eventos. 

5. Elegir la fuente del mensaje: 

Conseguir credibilidad en la comunicación a través de un mensaje y que este sea 

entendido es primordial en el desarrollo de la comunicación pública. Es necesario 

tener claro el mensaje principal que se va a comunicar, procurando la exactitud en su 

concreción, concentrando las ideas para evitar la dispersión comunicativa (“menos es 

más”) y tener siempre como perspectiva que el mensaje más eficaz es el más cercano 

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

Es importante desarrollar el mensaje o 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 implementación del plan. Cada mensaje 

se podrá resumir en un claim o eslogan que conecte con el público. Es preciso 

distinguir entre mensajes cortos y otros que necesiten mayor reflexión, más 

información y mayor desglose. Una de las principales preguntas a las que se habrá de 

dar respuesta para diseñar el mensaje es: 

¿Qué se quiere conseguir con él? - Informar a las audiencias sobre las acciones que 

se están llevando a cabo. - Educar a las audiencias. - Motivar a las audiencias: animar 

a la participación o dar feedback (retroalimentación). 

6. Retroalimentar:  

El análisis de resultados es una de las tareas más olvidadas en comunicación. 

Algunas razones por las que esto ocurre son:  

ᴥ El desafío de encontrar un método para medir los resultados de las múltiples 

tácticas propuestas. 

ᴥ El rápido movimiento de una actividad a otra. 

ᴥ 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 comunicación llevando a cabo un 

seguimiento permanente del trabajo realizado. Para desarrollar esta labor habrán de 

definirse una serie de indicadores de control sobre los cuales realizar mediciones 

periódicas (semanales, mensuales, trimestrales según 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 comunicación con la finalidad de tener información de base 

para futuras acciones de comunicación. Se trata de realizar una evaluación o 

valoración global con la finalidad de comprobar si se han conseguido los objetivos 

propuestos, y valorar, en conjunto, el Plan. 

1.2. ESTRATEGIA CREATIVA. 

LOS ORÍGENES DE LA ESTRATEGIA CREATIVA. 

Sin duda David Ogilvy fue, es y será uno de los personajes, leyenda de la publicidad 

mundial, y uno de los pocos gigantes de la publicidad moderna. En 1948 se fundó la 

agencia que llevó su nombre: “Ogilvy & Mather”. Ogilvy siempre ha creído que la 

función 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 que ya no bastaba solo 

con comunicar literalmente las bondades de un producto o servicio. Notaron que 

hacía falta algo diferente en el mensaje, y en el propio aviso. La publicidad carecía 

de brillo, de luz, de algo que llamara más la atención a un consumidor asediado por 

miles y miles de mensajes diarios. 

Para lograr este gran salto se debía desarrollar una nueva herramienta, un documento 

estratégico que albergara y canalizara a esas ideas creativas. Así nace, como primera 

idea creativa producir una nueva metodología de trabajo interno que se denominaría, 

como: Brief creativo o estrategia creativa. 

Ogilvy proponía privilegiar el estudio sistemático y profundo de los estilos de vida 

del consumidor. Esto implica concretamente, que lo que se busca es que el target de 

campaña sienta que la idea fue concebida para él y no para otra persona u otra 

comunidad. 
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¿QUÉ ES UNA ESTRATEGIA? 

Pensar, dirigir, decidir. 

Una estrategia es una abstracción (no es una materialización). Pertenece al mundo de 

las ideas, del pensamiento abstracto y complejo, donde se toman decisiones 

transcendentes. No forma parte del mundo práctico y lineal. Y en tal sentido es un 

acto de reflexión intelectual, focalizado sobre un tema específico, donde se deben 

trazar un camino, una trayectoria, que permita partir de un problema y llegar a una 

solución lo más creativa e innovadora posible, donde se privilegie el factor sorpresa 

frente al adversario. 

El concepto de estrategia proviene del antiguo título ateniense strategos (estratega), 

básicamente se entiende la adaptación de los recursos y habilidades de la 

organización al entorno cambiante, aprovechando sus oportunidades y evaluando los 

riesgos en función de objetivos y metas. 

Mintzbertg ha identificado cinco facetas que abarcarían una definición comprensiva 

de la estrategia. 

1. La estrategia como plan: Una especie de curso de acción consciente proyectada, 

una directriz (o conjunto de directrices) para abordar una situación. 

2. La estrategia como estratagema1: Un plan específico, una maniobra 

determinada proyectada para burlar un adversario o a un competidor. 

3. La estrategia como pauta: Una pauta o patrón en una corriente de decisiones o 

acciones que lleva a cabo la empresa. 

4. La estrategia como posición: Un medio de ubicar una organización en su 

entorno; la fuerza mediadora o el ajuste entre la organización 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 abstracción que existe solamente en la mente de 

las partes interesadas. 

  

                                                           
1 Acción hábil y engañosa para conseguir algo. 
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¿QUÉ ES UNA TÁCTICA? 

Hacer, ejecutar, avanzar. 

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

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

La táctica, 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 táctica, son pasos a 

seguir 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 

táctica es la facultad e idoneidad que tiene el estratega para ordenar y administrar 

equilibradamente los recursos disponibles para ejecutar en forma óptima y eficiente 

las acciones necesarias. Se tomará en cuenta para ello: los objetivos, el tipo de 

misión, el contexto donde debe aplicarse este plan, la competencia y los medios 

disponibles. 

1.3. COMUNICACIÓN CON TÉCNICAS ATL. 

ATL, se entiende por “Above The Line”, en español: “sobre la línea”. Este tipo de 

publicidad abarca a las tácticas de publicidad más antiguas y que aún mantienen un 

alto nivel de efectividad. 

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

comercial entre anunciantes y agencias de publicidad. 

Comprende: 

ᴥ Radio, 

ᴥ Prensa escrita: Periódicos, revistas, 

ᴥ Televisión 

ᴥ Cine 

ᴥ Publicidad exterior 
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Características. 

ᴥ Funcionan mejor cuando el público objetivo es grande. 

ᴥ Feedback no es inmediato. 

ᴥ La efectividad de la estrategia es difícil de medir. 

ᴥ La publicidad se coloca junto a contenidos que son de interés general y atraen a 

gran número de personas. 

ᴥ Impersonal – unilateral. 

ᴥ La respuesta del consumidor es impredecible. 

ᴥ No hay base de datos precisas sobre hábitos de consumo para tomar decisiones. 

ᴥ El proceso solo puede medirse al final y de forma imprecisa. 

ᴥ Programa promocional masivo que depende de un presupuesto. 

A. TELEVISIÓN. 

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

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

a través de: 

ᴥ Cadenas de televisión, 

ᴥ Spots, 

ᴥ Patrocinios, 

ᴥ Mimicroespacio imposiciones/sobreimposiciones 

ᴥ Tele tiendas 

VENTAJAS. 

ᴥ Alta penetración del anunciante. 

ᴥ Alto impacto visual. 

ᴥ Respuesta inmediata del público 

DESVENTAJAS 

ᴥ Poca selectividad. 

ᴥ Costo y tiempo de exposición. 

ᴥ No contiene visuales. 

ᴥ Saturación de anuncios. 

ᴥ Zapping 
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B. RADIO. 

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

concretas y preferencias subjetivas. Es el medio de comunicación más generalizado, 

casi omnipresente. 

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

sido desplazada por la televisión, aún conserva su característica de ser un medio 

masivo. 

VENTAJAS 

ᴥ Alta penetración del mensaje. 

ᴥ Posibilidad de interactuar. 

ᴥ Gran alcance y cobertura. 

ᴥ Masificación de la audiencia. 

ᴥ Maneja la imaginación de la audiencia (imágenes, sonidos en la audiencia) 

ᴥ Gran capacidad de segmentación. 

ᴥ Enorme fidelidad de los usuarios. 

ᴥ Bajo costo de producción 

ᴥ Capacidad de inmediatez. 

DESVENTAJAS 

ᴥ No contiene visuales, limita el impacto 

ᴥ Poco tiempo de exposición. 

ᴥ Zapping. 

ᴥ Saturación de anuncios. 

Formas Publicitarias: 

1. Mención Publicitaria: Frase de corta duración que se repite frecuentemente en 

un programa. 

2. Cuña Radial: Mensaje publicitarios con mayor duración que la mención. 

3. Programa Patrocinado: Acuerdos de financiación de programas radiofónicos a 

cambio de cuñas y menciones del anunciante a lo largo del mismo 
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ESTRUCTURA DE UN ANUNCIO RADIOFÓNICO 

Un anuncio radiofónico presenta la siguiente estructura: 

ᴥ La llamada.- Por medio de ella se capta la atención del oyente. Suele ser una 

frase original o un recurso sonoro sorprendente. 

ᴥ La presentación.- Es la parte informativa del texto a través de la cual se da a 

conocer el producto. 

ᴥ La argumentación.- En ella se trata de justificar por medio de argumentos más o 

menos adecuados la necesidad de adquirirlo. 

ᴥ La implicación.- Es el cierre del texto publicitario. Se apela a los receptores y se 

les pide que compren lo anunciado. 

A. LA PRENSA ESCRITA 

La publicidad es el principal medio de financiación en la mayoría de los modelos de 

negocio de la prensa escrita. 

Tipos de Publicidad: 

ᴥ Publicidad Comercial: diarios ordinarios y festivos: BN/FC 

ᴥ Publicidad No Comercial: días ordinarios, y festivos; BN/FC 

ᴥ Avisos Especiales 

ᴥ Publirreportajes 

ᴥ Mortuorios 

ᴥ Avisos Judiciales/anulaciones 

ᴥ Anuncios breves/Clasificados: por palabra o módulos. 

ᴥ 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 gráficos, que 

aparecen en las páginas de periódicos 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. Sección 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 páginas destinadas a ello. Empresas y particulares ofrecen o demandan diversos 

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

Las ofertas son páginas especiales que recogen pequeños anuncios agrupados 

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

Otros Productos: 

Dentro de la prensa se maneja a más del periódico, las revistas sabatinas, 

dominicales, mensuales y los Suplementos y Guías Comerciales. 

VENTAJAS 

ᴥ Diversidad de tamaños de los anuncios. 

ᴥ Flexibilidad geográfica. 

ᴥ Selectividad de audiencia. 

ᴥ Actualidad. 

ᴥ Buena cobertura de mercados locales. 

ᴥ Amplia aceptabilidad. 

ᴥ Alta credibilidad. 

ᴥ Accesibilidad. 

DESVENTAJAS 

ᴥ Corta vigencia del medio. 

ᴥ Limitación en ciertos sectores donde no llego el medio. 

ᴥ Poca flexibilidad en la contratación. 

ᴥ Calidad baja de reproducción. 

ᴥ No selectivo con relación a grupos económicos 
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1.4. COMUNICACIÓN CON TÉCNICAS BTL. 

La publicidad Below The line (BTL) es una práctica que consiste en acciones de 

comunicación no masivas dirigidas a segmentos específicos. Su propósito es la 

promoción de productos o servicios mediante acciones de creatividad, sorpresa y 

sentido de oportunidad, creándose 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 públicas, patrocinios, Merchandising, etc., donde no se 

emplean medios masivos. 

La publicidad BTL humaniza las marcas y las vuelve cercanas, las saca del televisor 

o 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 pequeñas 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 relación personalizada y directa en el receptor del 

mensaje, que no pueden darlo los medios tradicionales. 

Campañas de corta duración: 

ᴥ Promociones de venta 

ᴥ Relaciones públicas 

ᴥ Marketing directo 

ᴥ Medios impresos 

ᴥ Incentivos inmediatos 

ᴥ “Tocar” y “sentir” el producto 

1.4.1. COMUNICACIÓN TTL. (A través de la línea) 

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

comunicación que no se puedan clasificar de forma clara en ATL o BTL. 
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Figura 1.5: ATL, BTL, TTL. 

 

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

1.5. COMUNICACIÓN CON MEDIOS DIGITALES & ON LINE. 

Comunidades Virtuales. 

Son un grupo de personas que comparten las mismas costumbres sociales, ideologías, 

intelectuales, lúdicas, 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 móvil, 

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

Una comunidad virtual, si bien parte de un medio tecnológico 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 fácilmente con los medios, conocen amigos íntimos en internet. 
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El contexto del marketing electrónico en sociedades de la información. 

El marketing electrónico cambio por completo la significación de las 4 P’s 

tradicionales, porque se hace marketing de la experiencia del producto hacia el 

cliente. 

ᴥ Competitividad 

ᴥ Globalización 

ᴥ Atraer / Retener clientes 

ᴥ Reducir los ciclos de desarrollo 

ᴥ Aumentar la productividad 

ᴥ Intercambiar información. 

El marketing electrónico 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 allí que el 

marketing electrónico se materialice teniendo en cuenta el link que el producto tiene 

con el target o público objetivo susceptible a utilizar las Tecnologías de Información 

y Comunicación para construir sociedades de información y comunidades virtuales. 

Contenido. 

Es el gancho para construir una comunidad virtual, el producto por sí sólo 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 artículos de interés, vídeos, juegos en línea, salones de 

chat con temáticas definidas hasta subproductos (aplicaciones) desarrollados para la 

comunidad específicamente. 

Contexto. 

Es el potencial que tiene internet como medio para albergar personas en una 

comunidad de todo tipo de perfiles, pero aquí 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 

región específica. (País, departamento, región, ciudad). 

Comunicación. 

Una marca se construye en años, 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 

podrían ser en el mundo unplugged. Aquí se dispone todo el potencial gráfico y de 

comunicación de la marca. 

Comercio. 

No podemos relacionar el comercio solo con la transacción en línea. Los productos 

no necesitan eso en el mundo virtual, ya saben cómo 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 

(psicográficamente, demográficamente, geográficamente) 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 evolución del mismo. 

Canal. 

El canal nos da el apoyo de la estrategia en línea. Cómo 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 electrónico que permita 

la interacción. 
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Conectividad. 

Es la manera en como las personas acceden a la comunidad, si la tecnología es 

demasiado complicada como para que los usuarios de internet tarden minutos y 

minutos esperando que descargue totalmente una página web. 

Personas, Personalización, Personal. 

En mercadeo electrónico 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 está ubicado en una dirección web, la cual se puede acceder 

desde cualquier lugar del mundo. Bajo este concepto el mercadeo electrónico si le ha 

dado un tratamiento distinto a la promoción, al precio y al producto. 

Medios electrónicos obligados a la personalización: 

ᴥ El correo directo 

ᴥ El email marketing 

ᴥ El e-promotion 

ᴥ El advergaming 

ᴥ El teléfono móvil (SMS, MMS, Content Mobile) 

ᴥ Web 

ᴥ Tarjetas de Crédito 

ᴥ Televisión por cable y/o satelital 

ᴥ Publicidad Online 

ᴥ Portales horizontales y verticales 

ᴥ Los planes de fidelización a partir de herramientas CRM (tarjetas de puntos) 

ᴥ Líneas 1800, Contact Center y Call Centers 

ᴥ Código de barras 

ᴥ Medios interactivos que ofrezcan servicios en línea 

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 característica es albergar 

comunidades demasiado específicas en temas muy precisos, han madurado en 

servicios y ofrecen a las personas servicios muy estructurados. 

1.6.MEDICIÓN DE LA EFICACIA DE LA PUBLICIDAD 

1. RATING TELEVISIVO 

“Rating” es un término anglosajón, y en materia televisiva significa “índice de 

audiencia”. Consiste en la cantidad de personas que sintoniza un programa de una 

señal de televisión en un período determinado. 

¿Cómo se mide la audiencia en Ecuador? 

En Ecuador el servicio de medición electrónica de audiencia, se mide a través de 

equipos denominados People Meters, capaces de medir además de canales abiertos, 

todos los sistemas de televisión por cable, así como también aquellos dispositivos 

periféricos al televisor como son: VHS, DVD, Videojuegos. 

¿Qué es el People Meter? 

El People Meter es un aparato electrónico que permite medir la audiencia de 

Televisión que registra automáticamente el encendido y el cambio de canal, de cada 

una de los miembros del hogar o sus visitas. Está conformado por un computador con 

display alfanumérico, 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 

metodología de medición 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 

ponderación, obteniéndose un peso para cada individuo de la muestra. El peso indica 

el número de personas del universo que representa el encuestado. Sé consulta sobre 

la escucha radial, y sobre datos que permitan clasificarlos por factores socio-

demográficos y nivel socio-económico. 
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Se realiza un promedio ponderado por dichos pesos entre los individuos que 

escucharon la emisora correspondiente y el universo. Se efectúa el cálculo de los 

ratings para los distintos targets de interés 

AUDIENCIA DE LOS MEDIOS 

Audiencia de un medio o un soporte publicitario es el número de personas expuestas 

al mismo. Número de personas que leen una revista, periódico, que ven TV., ven una 

valla, etc. 

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

puntos de venta, suscripciones y gratuidades. 

La audiencia es = difusión de la publicación (tiraje) por el número de lectores 

promedio de cada ejemplar. 

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

controlado por la Superintendencia de la Comunicación e Información. 

La Audiencia de Televisión se mide con audímetros, son aparatos conectados al 

televisor para identificar el número de personas que están 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 REPETICIÓN 

En la elección de los medios de comunicación a más de considerar las características 

específicas y los aspectos de audiencia se debe considerar los criterios de cobertura, 

frecuencia, e impactos de los anuncios, así como el costo de inserción 

COBERTURA o ALCANCE. 

Se define como la proporción de personas de la población objetiva expuesta a uno de 

los anuncios o insertos en un medio o soporte específico. 
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REPETICIÓN O FRECUENCIA.  

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

medio de comunicación. 

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 será la repetición o frecuencia y viceversa. La 

cobertura es importante para productos que se dirigen a múltiples segmentos 

(multitarget). La repetición es importante para nuevos productos, o segmentos 

específicos 

MEDICIÓN DE LA COBERTURA 

El GRP Gross rating points - punto de evaluación 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 cálculo de la 

cobertura bruta. 

Figura 1.6: RESUMEN DE ALCANCE E IMPACTOS MÍNIMOS. 

 

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

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

𝑪𝑷𝑴 =
𝑪𝑶𝑺𝑻𝑬 𝑫𝑬 𝑼𝑵 𝑨𝑵𝑼𝑵𝑪𝑰𝑶

𝑨𝑼𝑫𝑰𝑬𝑵𝑪𝑰𝑨 𝑫𝑬𝑳 𝑺𝑶𝑷𝑶𝑹𝑻𝑬 𝑶 𝑴𝑬𝑫𝑰𝑶
 𝑿 𝟏𝟎𝟎𝟎 

1.7.ESTADO DEL ARTE 

En este presente escrito, se realiza el desarrollo de un plan de comunicación para la 

comercialización de peluches personalizados, es decir, una campaña 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 

transacción. Esta respuesta asume la forma de una solicitud de información, compra 

o votación. 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 más 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 investigación de mercados, evaluación, segmentación, y así sucesivamente. En el 

marketing directo participa un conjunto de medios de respuesta directa,  entre ellos el 

correo directo, telemarketing, televisión 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, Ubicación y una Página 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 comunicación que se 
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implementarse deberá realizar una previa investigación de los medios de 

comunicación más frecuentes que utilizan los clientes potenciales; con la obtención 

de esta información se podrá crear estrategias para crear un plan de publicidad 

eficiente para las empresas. Además, Richard y Barton (2010) realizaron una 

investigación sobre MBA, posicionamiento de marca, aplicación de conceptos de 

marketing estratégico; la empresa que utilice la propuesta del plan de comunicación 

para la comercialización de peluches personalizados tiene que conocer cuáles son las 

necesidades insatisfechas de su mercado objetivo mediante una investigación 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 segmentación de mercado y la definición 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 capacitación 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 Promoción 

“Perspectiva de la comunicación 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, 

difusión de respuesta directa, internet y medios impresos. Cada uno desempeña 

funciones específicas, si bien en todos suelen aparecer los enfoques de uno o dos 

pasos. Algo importante que nos explica, Muñes (2011) es que encontró que los 

principales problemas que tiene una empresa dedicada a la manufactura es la 

determinación adecuada de los costos dentro de la producción y éste incidente pone 

en riesgo a muchas empresas. A través de una determinación adecuada de los costos 

las empresas deben contar con un sistema de costos reales, que le permitirán 

identificar los problemas reales y actuales que poseen; así como los factores internos 

y externos que inciden en los costos. La estadística nos da a conocer muchos 

parámetros que una empresa debe saber en su sector por lo que:  
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“Permite determinar si existe una relación entre dos  variables categóricas.  Indica si 

existe o no una relación entre las variables, pero no indica el grado o el tipo de 

relación. 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 Investigación de Mercado y utilizan 

la estadística como herramienta para buscar las relaciones entre las variables 

investigadas y realizar el análisis para la apertura de nuevos mercados y aceptación 

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 así lograr un posicionamiento en el mercado. En su 

artículo sobre, Técnicas de exhibición 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 ubicación estratégica de cada producto para que 

su venta sea exitosa y de esta manera se genere una mayor rotación del producto y 

por lo tanto un margen de rentabilidad óptimo. (Fernández, 2011). 

1.8.MARCO LEGAL. 

Reglamento General a la Ley Orgánica de Comunicación. 

Ley Orgánica de Comunicación. 

Expresamente se indica, tanto en el Reglamento y la Ley Orgánica de Comunicación, 

que se han establecido para la regulación de los derechos a la comunicación, los 

mismas que rigen en personas nacionales y extrajeras residentes en el país de forma 

regular. 
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MEDIOS DE COMUNICACIÓN 

SECCIÓN V 

Publicidad. 

El Art. 50 del Reglamento se prohíbe la publicidad engañosa así como todo tipo de 

publicidad o propaganda de pornografía infantil, de bebidas alcohólicas, de 

cigarrillos y sustancias estupefacientes y psicotrópicas. 

No se considera engañosa la publicidad que usa recursos creativos para enfatizar o 

promover las características del producto, siempre que esto no induzca a error sobre 

la composición, cantidad, certificación, 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 invertirá en medios de comunicación de cobertura 

local o regional. 

El Art. 51 del reglamento dice que los anunciantes son responsables de que las 

características de los bienes y servicios que son publicitados sean los que 

efectivamente tienen sus productos, en especial los relativos a composición, 

certificación, 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 será reconocida y 

protegida con los derechos de autor y las demás normas previstas en la Ley de 

Propiedad Intelectual, además adhiere que para garantizar la equidad y la 

competencia leal en el mercado publicitario, las prácticas monopólicas y oligopólicas 

que tiendan a distorsionar y a controlar el poder del mercado publicitario serán 

denunciadas y sancionadas. 
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SECCIÓN VI 

Producción Nacional. 

Los medios de comunicación audiovisual, que sean de señal nacional, destinaran el 

60% de su programación diaria en la difusión de contenidos de producción nacional 

y deberá incluir el 10% de producción nacional independiente. 

En la producción y publicidad nacional la nómina para su realización  y producción 

debe constituir al menos un 80% de personas de nacionalidad ecuatoriana o 

extranjeros legalmente radicados en el país. 

Se prohíbe la importación de piezas publicitarias producidas fuera del país por 

empresas extranjeras. 

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

ᴥ Los impresos,  

ᴥ Cuadernos,  

ᴥ Agendas; y,  

ᴥ Catálogos publicitarios. 

En el Art. 56 del Reglamento se describe que las fotos utilizadas para la realización  

de piezas publicitarias móviles o estáticas de bienes y servicios que sean ofertadas 

dentro del territorio serán realizadas por autores nacionales o extranjeros que residan 

en el Ecuador. 

Un solo productos no podrá concentrar más del 25% de la cuota horaria o de la cuota 

de adquisición de un mismo canal de comunicación. 

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

de nacionalidad ecuatoriana o extranjera hayan participado en su elaboración. 

Los productores nacionales independientes y el medio de comunicación audiovisual 

deben pertenecer al mismo grupo económico. 

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

comunicación audiovisual  y de la empresa productora. 
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En el Art. 58 del Reglamento existe una contradicción al describirse que los anuncios 

publicitarios que se difunden en el territorio ecuatoriano  podrán incorporar hasta un 

20% de su duración, secuencia o imágenes producidas en el extranjero 

exclusivamente para los casos que se publiciten: películas extranjeras; eventos 

artísticos culturales o deportivos que se realicen en el extranjero; destinos turísticos 

en el extranjero; cuando antes en el Art. 98 se dice que la mayoría de la publicidad 

debe ser de carácter nacional y se prohíbe la importación de piezas publicitarias 

producidas fuera del país por empresas extranjeras. 

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

tendrá los siguientes límites según el tipo de medio de comunicación que la difunda: 

1. Los medios audiovisuales de señal abierta podrán difundir hasta un máximo 

de 15 minutos de publicidad por hora de programación y 2 minutos 

adicionales de auto programación. 

2. Los medios audiovisuales por suscripción podrán difundir hasta un máximo 

de 15 minutos de publicidad por hora de programación y 2 minutos 

adicionales de auto programación. 
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CAPÍTULO: 2 

2. INVESTIGACIÓN DE MEDIOS. 

2.1. IDENTIFICAR EL PROBLEMA. 

La empresa que fabrique peluches personalizados debe realizar una campaña 

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 será estético y sorpresivo para incentivar 

al cliente a la compra, además debe disfrutar el anuncio al observarlo. Con esto se 

lograría que el cliente desee el producto y quiera comprarlo. 

2.2. ESTABLECER LAS HIPÓTESIS. 

Hipótesis Nula (𝐻0): La comunicación de los medios masivos puede contribuir a 

posicionar la marca en el mercado local. 

Hipótesis Alternativa (𝐻1): La comunicación de los medios masivos no puede 

contribuir a posicionar la marca en el mercado local. 

2.3. ESTABLECER LOS OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN DE 

MEDIOS. 

BRIEF DE INVESTIGACIÓN. 

1. ANTECEDENTES. 

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

que fabriquen peluches personalizados. 

2. SITUACIÓN 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 años en el mercado, se encuentra ubicada en Antisana y calle del 

Retorno (Totoracocha), la propietaria es la señora Judith Marín; desde hace 5 años 

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

público 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 El Mundo del Peluche, esta lleva 10 años 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 

página 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 comunicación para la comercialización de 

sus productos que ayudará a incrementar el nivel de ventas. 

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

a favor y en contra. 

Fortalezas: 

 Poseen una producción variada 

 Ofrecen un producto de buena calidad 

Debilidades: 

 Escasez de recursos económicos para realizar publicidad 

 No tienen una audiencia definida 

Oportunidades: 

 Incremento en el mercado meta 

 Lograr un posicionamiento en el mercado local y nacional 

Amenazas: 

 Nueva competencia directa. 

  

http://www.elmundodelpeluche.amawebs.com/
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3. OBJETIVOS EN EL MERCADO. 

Para validar que la comunicación de los medios masivos contribuye a posicionar la 

marca en el mercado local, realizar publicidad ATL y BTL en los diferentes medios 

de comunicación que sean usados frecuentemente por los potenciales clientes. 

Para determinar cuáles son los medios de comunicación más usados por los 

potenciales clientes se desea realizar una investigación de medios a los ciudadanos 

de Cuenca del área urbana. 

4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN. 

Objetivo General de la Investigación: 

ᴥ Realizar una investigación de medios  ATL, TTL Y BTL, para recopilar 

información sobre los medios de comunicación más apropiados para desarrollar 

el plan de comunicación planteado. 

Objetivos Específicos de la Investigación: 

ᴥ Establecer los medios más idóneos para realizar publicidad. 

ᴥ Ubicar los lugares estratégicos para ubicar vallas, lonas o banners. 

5. ACCIONES POSTERIORES. 

Con la información obtenida se diseñara un plan de Comunicación para la 

comercialización de peluches personalizados para la ciudad de Cuenca. 

6. GRUPO OBJETIVO. 

Adolescentes de jóvenes de 14 a 35 años de nivel socio económico medio, medio alto 

y alto del área urbana de la ciudad de Cuenca. 

7. VARIABLES BÁSICAS A CONSIDERAR. 

ᴥ Edad, 

ᴥ Sexo,  

ᴥ Estaciones de radio, 

ᴥ Medios impresos, 

ᴥ Redes sociales, 
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8. ASPECTOS TÉCNICOS. 

I. Inicialmente, se hará una investigación por muestreo para evaluar el proceso de 

investigación, esto es la preparación, la recolección y el procesamiento y análisis 

de datos. 

II. Posteriormente, re realizará una investigación de medios al público objetivo antes 

definido. 

9. PRODUCTOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN. 

ᴥ Informe preliminar para ser analizado por los investigadores. 

ᴥ Informe definitivo: en texto y digital. 

ᴥ Base de datos de la investigación. 

10. REQUERIMIENTOS EN CUANTO AL TIEMPO. 

Los resultados de la investigación deberán entregarse en un plazo de dos meses, 

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

Fuentes Secundarias: 

Investigación de mercado. 

Autoras: Curillo Landi Andrea, Tapia Elizabeth, Urgilés Sánchez Cristina. 

Tema: Fabricación de Peluches Personalizados en Cuenca. 

Institución: Universidad del Azuay. 

Fecha: Junio del 2012. 

ANÁLISIS DE LA INVESTIGACIÓN CUANTITATIVA PARA LA 

EMPRESA. 

Figura 1.7: GÉNERO DE LOS ENCUESTADOS. 

 

Fuente: Fabricación de Peluches Personalizados en Cuenca. 

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

fueron hombres. 
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Figura 1.8: EDAD DE LOS ENCUESTADOS. 

 

Fuente: Fabricación de Peluches Personalizados en Cuenca 

Análisis: El 56,9% de los encuestados eran jóvenes de 17 a 22 años; el 18,8% eran 

jóvenes de 23 a 28 años; el 15,1% adolescentes de 12 a 16 años; el 6,3% jóvenes de 

29 a 35 años; y el 2,9% adultos de 36 a 40 años. 

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

dirigida la empresa. 
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Figura 1.9: OCUPACIÓN DE LOS ENCUESTADOS. 

 

Fuente: Fabricación de Peluches Personalizados en Cuenca 

Análisis: El 76% de los encuestados fueron estudiantes; el 12% empleados privado; 

el 6,5% empleados públicos; 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 públicos. 

Figura 1.10: ¿USTED COMPRA PELUCHES? 

 

Fuente: Fabricación de Peluches Personalizados en Cuenca 
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Análisis: El 91,1% de los 384 encuestados compran peluches, mientras que el 8,9% 

restante no compran. 

Hasta el momento se ve factible la creación 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 QUÉ FRECUENCIA USTED COMPRA PELUCHES? 

 

Fuente: Fabricación de Peluches Personalizados en Cuenca 

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

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

La mayor frecuencia de compra es 1 vez al año. 

Figura 1.12: ¿QUÉ TIPO DE PELUCHES LE GUSTA? 

 

Fuente: Fabricación de Peluches Personalizados en Cuenca 
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Análisis: Al 48% delos encuestados les gustan los ositos; 15% perros; 8% osos-

perros; 7% otros; 5% osos-gatos-fieras y gatos; 4% perros-conejos; 3% fieras; 2% 

conejos y todos; y 1% patos. Nuestra mayor producción deben ser los osos de 

peluche. 

Figura 1.13: ¿EN QUÉ OCASIONES COMPRA USTED PELUCHES? 

 

Fuente: Fabricación de Peluches Personalizados en Cuenca 

Análisis: El 23% de los encuestados compran en fechas especiales como San 

Valentín-navidad-cumpleaños-enamorados; 15% en cumpleaños; 11% en San 

Valentín, Detalle, Aniversario-San Valentín-Detalle-Navidad; 6% en Navidad, 

Aniversario y Aniversario-Día de la mujer-Detalle-Día de la Madre; 4% en 

Enamorados; 3% en todas las fechas; 2% en Día de la Madre y otros. Las mayores 

fechas de venta serian: San Valentín, Navidad, Cumpleaños, enamorados. 

Figura 1.14: ¿DÓNDE COMPRA USTED PELUCHES? 

 

Fuente: Fabricación de Peluches Personalizados en Cuenca 
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Análisis: El 23% de los encuestados compran en Rincón Kiut- Mall del Río-Bazar-

Sexy Locuras; 18% en Rincón Kiut; 16 % en Bazares; 14% en Coral centro; 10% en 

Mall del Río; 6% en Sexy Locuras; 4% en Mall del Río-Bazares-Gran Akí-

Supermaxi; 3% en Supermaxi; 2% en Rincón Kiut- Ghost- Coral centro-Picca; 1% 

en Ghost, Gran Akí, Picca.  

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

Coral Centro. 

Fuentes Primarias:  

Investigación de medios. 

Se realiza en el presenta trabajo. 
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2.5.DISEÑAR LA INVESTIGACIÓN DE MEDIOS. 

2.5.1.  Segmentación de mercado. 

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

ciudad de Cuenca a través de un plan de comunicación. 

Tabla 1.1: SEGMENTACIÓN DE MERCADO. 

VARIABLES RANGO JUSTIFICACIÓN 

Edad 14 a 35 años Es la edad en que tiene mayor impacto la 

publicidad. 

Nivel Socio 

económico 

Media – Media Alta Personas a las que va dirigida la 

publicidad. 

Característica 

de Vivienda 

Tenga todos los servicios 

básicos, Internet, Tv satelital 

Tienen acceso a los diferentes medios 

publicitarios. 

Nivel de 

educación 

Mínimo secundaria Tienden a entender en mensaje 

publicitario. 

Unidad 

geográfica 

Mercado local La publicidad se centrara más en el centro 

y las vías principales. 

Tipo de 

población 

Urbana - suburbana Las personas de este sector acceder a la 

publicidad. 

Grupo de 

referencia 

Amigos- padres- pareja – 

compañeros de trabajo 

Son los que transmiten el mensaje 

publicitario. 

Clase social Media- Alta. Pertenecen al rango socioeconómico 

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 Sánchez 
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1.5.1.1 Mercado global. 

Figura 1.15: CENSO DE POBLACIÓN 2010 

 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística y Censos. 

Es el número 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 

135644 Total N 

Elaborado por: Cristina Urgilés Sánchez 

Corresponde al número 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 año 2012, el mercado de 

muñecos de peluches tiene un promedio de consumo por hogar de USD $32,70 o 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-económico son: 

ᴥ Clase Alta: 1,9% 

ᴥ Clase Media Alta: 11,2% 

ᴥ Clase Media: 22,8% 

ᴥ Clase Media Baja: 49,3% 

ᴥ Clase Baja: 14,9% 

La mayoría de la población de la ciudad de Cuenca pertenece al nivel socio 

económico medio. 

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

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 años, 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 año en fechas 

importantes como: San Valentín y Navidad2 

1.5.1.5 Decidir el proceso de selección. 

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

población  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 hará por Conglomerados, porque el producto va dirigido tanto para 

hombres como mujeres de la ciudad de Cuenca, con edades entre 14 a 35 años y se 

necesita una muestra de cada zona de la ciudad. 

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

género y así hacer una mejor recolección de datos. 

1.5.1.6 Seleccionar físicamente la muestra. 

Se escogió la fórmula de la población infinita, porque la población es desconocida, y  

no existe límite en cuanto al número de observaciones que cada uno de ellos puede 

generar.  

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

población. 

ᴥ N= Tamaño poblacional = 135644 

ᴥ n= tamaño de la muestra = ʔ 

ᴥ p= probabilidad de éxito = 0,5 

ᴥ q= probabilidad de fracaso = 0,5 

ᴥ z= nivel de confianza = 95%  

ᴥ e= nivel de error = 5% 

𝑛 =
𝑧2𝑝 ∗ 𝑞 𝑁

(𝑁 − 1)𝑒2 + 𝑧2𝑝 ∗ 𝑞
 

𝑛 =
1,962(0.5) ∗ (1 − 0.5)(135644)

(135644 − 1)0.052 + 1,962(0.5) ∗ (1 − 0.5)
 

𝑛 =
3,8416(0.5) ∗ (0.5)(135644)

(1135643)0.0025 + 1,9208 ∗ (0.5)
 

𝑛 =
1,9208 ∗ 67822

339,1075 + 0,9604
 

𝑛 =
130272.4976

340,0679
 

𝑛 = 383 Muestra 
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1.5.1.7 Diagrama de Flujo. 

Figura 1.16: DIAGRAMA DE FLUJO. 

 

Realizado por: Cristina Urgilés Sánchez 

Inicio

Soy estudiante de la Escuela de Marketing de la Universidad del Azuay, necesito su colaboración, 
para conocer cuáles son los medios de comunicación más apropiados para pautar.

Sexo

Edad

¿Le gustan los peluches?

Si

¿Cómo se entero?

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

¿Qué emisora  es la que escucha regularmente?

¿En qué horario frecuenta escuchar esta emisora?

¿Qué periódico lee?

El Mercurio, Tiempo, Universo. Otro

¿Cuáles son los días más frecuentes en que lee este periódico?

¿Qué redes sociales utiliza?

Facebook, Twitter, Instagram, Otro

¿Presta atención a las vallas publicitarias?

Fin

No

Fin
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1.5.1.8 Formato de la encuesta. 

 
Soy estudiante de la Escuela de Marketing de la Universidad del Azuay, necesito 

su colaboración, para conocer cuáles son los medios de comunicación más 

apropiados para pautar. 

1. Sexo: M  F  

Edad: ______

2. ¿Le gustan los peluches? 

Si                 (Continuar) No           (Terminar)

3. ¿Ha escuchado hablar de los peluches personalizados?

Si No             (Introducción al tema) 

 

4. ¿Cómo se enteró?( No leer opciones)

Radio Televisión 

Redes Sociales 

Publicidad en la calle 

Periódico 

Revista  

Otra persona __________

5. ¿Qué emisora es la que escucha regularmente?( No Leer opciones)

FM 88  

W Radio (90,1) 

La Suprema Estación 

K1 (92,5) 

Mega (103,3)  

La 100 (100,1) 

Otra: _____________

6. ¿En qué horario frecuenta escuchar esta emisora? 

Mañana 

Media mañana 

Tarde 

Media tarde 

Noche 

Otro_______________ 

7. ¿Qué periódico lee?( No Leer opciones) 

El Mercurio 

El Universo 

El Tiempo 

El Comercio 

Otro ____________

8. ¿Cuáles son los días más frecuentes que lee el periódico? 

Lunes 

Martes 

Miércoles 

Jueves 

Viernes 

Sábado 

Domingo 

9. ¿Qué Redes Sociales utiliza (No Leer opciones)

Facebook 

Twitter 

Instagram 

Otro ___________

1 2 

1 2 

1 2 

2 

1 

1 

2 

5 

7 
3 

4 

6 

1 

2 

3 

4 

5 

3 

4 

1 

2 

3 

4 

Son peluches a los cuales se les puede agregar ropa, zapatos, tamaño; al final de la compra se entrega un 

acta de nacimiento donde constara el nombre del peluche y el del cliente que sería el padre del mismo 

5 

6 

7 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

1 

2 

3 

5 

6 

7 

4 
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10. ¿Presta atención a las vallas publicitarias?

Si No          

 

Gracias por su colaboración. 

 

Nombre: __________________________ 

 

 

1 2 
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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 colaboración, para conocer cuáles son los medios de comunicación más 

apropiados para pautar. 

1. Sexo: M  F  

Edad: ______

2. ¿Le gustan los peluches? 

Si                 (Continuar) No           (Pasar a la 5)

3. ¿Ha escuchado hablar de los peluches personalizados?

Si No             (Pasar a la 5)

 

4. ¿Cómo se enteró?

Radio Televisión 

Redes Sociales 

Publicidad en la calle 

Periódico 

Revista  

Otra persona __________

5. ¿Escucha alguna emisora de radio? 

Si                 (Continuar) No           (Pasar a la 8)

6. ¿Qué emisora es la que escucha regularmente?

FM 88  

W Radio (90,1) 

La Suprema Estación 

K1 (92,5) 

Mega (103,3)  

La 100 (100,1) 

Super 9,49 

Otra: _____________

7. ¿En qué horario frecuenta escuchar esta emisora? 

Mañana 

Media mañana 

Tarde 

Media tarde 

Noche 

Otro_______________ 

8. ¿Lee usted el periódico? 

Si                 (Continuar) No           (Pasar a la 11)

9. ¿Qué periódico lee? 

El Mercurio 

El Universo 

El Tiempo 

El Comercio 

Otro ____________

10. ¿Cuáles son los días más frecuentes que lee el periódico? 

Lunes 

Martes 

Miércoles 

Jueves 

Viernes 

Sábado  

Domingo 

1 2 

1 2 

1 2 

2 

1 

1 

2 

5 

8 

3 

4 

6 

1 

2 

3 

4 

5 

3 

4 

Son peluches a los cuales se les puede agregar ropa, zapatos, tamaño; al final de la compra se entrega un 

acta de nacimiento donde constara el nombre del peluche y el del cliente que sería el padre del mismo 

5 

6 

7 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

1 

2 

3 

5 

6 

7 

4 

1 2 

7 

1 2 
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11. ¿Qué Redes Sociales utiliza?

Facebook 

Twitter 

Instagram 

Whatsapp 

Snapchat 

Otro ____________

12. ¿Presta atención a las vallas publicitarias?

Si No           

 

Gracias por su colaboración. 

 

Nombre: __________________________ 

 

 

 

 

  

  

1 

2 

4 

6 

1 2 

3 

5 
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Prueba Piloto #2 

 

Soy estudiante de la Escuela de Marketing de la Universidad del Azuay, necesito 

su colaboración, para conocer cuáles son los medios de comunicación más 

apropiados para pautar. 

1. Sexo: M  F  

Edad: ______

2. ¿Le gustan los peluches? 

Si                 (Continuar) No           (Pasar a la 5)

3. ¿Ha escuchado hablar de los peluches personalizados?

Si No             (Pasar a la 5)

 

4. ¿Cómo se enteró?

Radio Televisión 

Redes Sociales 

Publicidad en la calle 

Periódico 

Revista  

Otra persona __________

5. ¿Escucha alguna emisora de radio? 

Si                 (Continuar) No           (Pasar a la 8)

6. ¿Qué emisora es la que escucha regularmente?

FM 88  

W Radio (90,1) 

La Suprema Estación 

K1 (92,5) 

Mega (103,3)  

La 100 (100,1) 

Super 9,49 

Otra: _____________

7. ¿En qué horario frecuenta escuchar esta emisora? 

Mañana 

Tarde 

Noche 

Todo el día 

Otro_______________ 

8. ¿Lee usted el periódico? 

Si                 (Continuar) No           (Pasar a la 11)

9. ¿Qué periódico lee? 

El Mercurio 

El Universo 

El Tiempo 

El Comercio 

Otro ____________

10. ¿Cuáles son los días más frecuentes que lee el periódico? 

Lunes 

Martes 

Miércoles 

Jueves 

Viernes 

Fin de semana 

Todos los días 

1 2 

1 2 

1 2 

2 

1 

1 

2 

5 

8 

3 

4 

6 

1 

2 

3 

4 

5 

3 

4 

Son peluches a los cuales se les puede agregar ropa, zapatos, tamaño; al final de la compra se entrega un 

acta de nacimiento donde constara el nombre del peluche y el del cliente que sería el padre del mismo 

5 

6 

7 

1 

2 

3 

4 

5 

1 

2 

3 

5 

6 

7 

4 

1 2 

7 

1 2 
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11. ¿Qué Redes Sociales utiliza?

Facebook 

Twitter 

Instagram 

Whatsapp 

Todos 

Otro ____________

12. ¿Por dónde frecuentemente camina o pasa?

Estadio 

Autopista 

Av. España 

Av. Las Américas 

Av. Gonzales Suárez 

Av. Loja 

Av. 10 de Agosto 

Av. Remigio Crespo 

Av. Huayna Capac 

Paseo de los Cañaris 

Unidad Nacional 

Otra _____________________ 

 

Gracias por su colaboración. 

 

Nombre: ________________________           

1 

2 

4 

6 

1 

4 

3 

5 

2 

3 

5 

8 

6 

7 

9 

10 

11 
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2.6.ANALIZAR LOS DATOS. 

Figura 1.17: SEXO DE LOS ENCUESTADOS 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 

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

hombres. 

Figura 1.18: EDAD DE LOS ENCUESTADOS. 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 

Análisis: De los 383 encuestados el 48,96% corresponden a las edades de 19 a 23 

años; el 28,13% corresponde a las edades de 14 a 18 años; el 16,67% corresponde a 

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

La publicidad se dirigirá al grupo de 19 a 23 años de edad como prioridad. 
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Figura 1.19: ¿LE GUSTAN LOS PELUCHES? 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 

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

espera que con la campaña publicitaria suba el porcentaje de aceptación. 

Figura 1.20: ¿HA ESCUCHADO HABLAR DE LOS PELUCHES 

PERSONALIZADOS? 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 

Análisis: 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 

diseño que genere gran impacto en  el mercado meta al cual irá dirigida. 
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Figura 1.21: ¿CÓMO SE ENTERÓ? 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 

Análisis: 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 televisión; y el 1,28% por periódico. 

Al conocer los medios de comunicación por los que se han enterado de la existencia 

de este producto se puede realizar una campaña más efectiva y de mayor alcance. 

Figura 1.22: ¿ESCUCHA ALGUNA EMISORA DE RADIO? 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 



65 
 

Análisis: 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 cubriría un 82% del mercado 

meta. 

Figura 1.23: ¿QUÉ EMISORA ESCUCHA REGULARMENTE? 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 

Análisis: 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 serían las emisoras de radio 

en que se pautarán, 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 

  

Elaborado por: Cristina Urgilés 

Análisis: Alfa Súper Estéreo y Radio Disney son las emisoras de radio más 

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 QUÉ HORARIO FRECUENTA ESCUCHAR ESTA EMISORA? 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 
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Análisis: El 31,43% de los encuestados respondieron que escuchan la emisora antes 

mencionada en la mañana; el 28,57% en la tarde y un 14,92% todo el día.  

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 PERIÓDICO? 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 

Análisis: Al preguntarle a los encuestados si leen el periódico el 52,60% respondió 

Sí y el 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 periódicos deben generar un impacto imponente para 

que aumente el porcentaje de los lectores. 
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Figura 1.27: ¿QUÉ PERIÓDICO LEE? 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 

Análisis: El periódico más leído entre los 383 encuestados es El Mercurio con 

56,93%;  El Tiempo con 6,93%. Y la combinación de ambos con 13,37%. 

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

obtendrá una mayor cobertura del mercado meta.  
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Figura 1.28: ¿CUÁLES SON LOS DÍAS MÁS FRECUENTES QUE LEE EL 

PERIÓDICO? 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 

Análisis: Con un porcentaje de 56,44% los fines de semana son los días más 

frecuentes en que los encuestados leen el periódico; un 20,30% leen todos los días; y 

un 0.99% los días martes  o miércoles. 

Con estos resultados se puede definir cuáles serán los días más factibles para publicar 

los anuncios en los periódicos.  
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Figura 1.29: ¿QUÉ REDES SOCIALES UTILIZA? 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 

Análisis: El grupo de redes sociales conformado por: Facebook, Instagram y 

WhatsApp tienen un porcentaje de utilización del 27,86; el grupo de todas las redes 

sociales alcanza un porcentaje de utilización 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 serán tomadas en consideración al 

momento de realizar la publicidad. 

Al conocer la tendencia de utilización de las redes sociales y las edades de los 

usuarios se puede realizar una proyección de la eficacia de los anuncios publicados. 
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Figura 1.30: ¿POR QUÉ LUGAR FRECUENTEMENTE CAMINA O PASA? 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 

Análisis: Las avenidas más 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 más 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? 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 

Análisis: Al 27,34%  de los jóvenes de 19 a 23 años, al 20,05%  de los adolescentes 

de 14 a 18 años, y al 0,26% de los adolescentes de 13 años o menos le gustan  los 

peluches. De los jóvenes de 19 a 23 años un 21,61% no le gustan los peluches. 

Existe una diferencia muy marcada entre las edades y los gustos por los peluches. A 

los jóvenes de 19 a 23 años de edad se aplica más la publicidad en redes sociales, 

pues son de mayor impacto en ellos. 

Se debe buscar la manera más atractiva de captar la atención por el gusto a los 

peluches en las edades de 14 a 18 años. 
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Figura 1.32: SEXO DE LOS ENCUESTADOS - ¿LE GUSTAN LOS PELUCHES? 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 

Análisis: 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% sí. 

Se podría decir que al género masculino se debe enfocar más la publicidad con 

contenido atractivo y nuevo. 

Figura 1.33: EDAD DE LOS ENCUESTADOS - ¿QUÉ EMISORA DE RADIO 

ESCUCHA? 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 
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Análisis: El 38% de los jóvenes de 19 a 23 años escuchan otra emisora (Radio 

Disney, Alfa Súper Estéreo, Canela, Ingapirca y la Voz de Tomebanba); el 29% 

escucha K1; y el 26% FM 88. Además 24% de los encuestados de 14 a 18 años 

escuchan otra emisora; el 14% escucha FM 88; y el 11% K1. 

Los jóvenes de 14 a 18 años y de 19 a 23 años 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- ¿QUÉ EMISORA DE RADIO 

ESCUCHA? 

Elaborado por: Cristina Urgilés 

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

misma decisión 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 análisis existe una tendencia entre los dos sexos al preferir 

escuchar otras emisoras de radio entre las cuales están Radio Disney, Alfa Súper 

Estéreo, Canela, Ingapirca y la Voz de Tomebamba. 
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Figura 1.35: EDAD DE LOS ENCUESTADOS - ¿EN QUÉ HORARIO ESCUCHA 

LA EMISORA? 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 

Análisis: El 49% de los jóvenes de 19 a 23 años escuchan la emisora de radio que les 

gusta en la mañana; el 42% en la tarde; el 36% de los adolescentes de 14 a 18 años 

en la tarde; y el 26% en la mañana. 

Figura 1.36: EDAD  DE LOS ENCUESTADOS- ¿QUÉ PERIÓDICO LEE? 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 
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Análisis: El 53% de los jóvenes de 19 a 23 años leen el diario El Mercurio al igual 

que los adolescentes de 14 a 18 años con el 31%; y el 19 de los jóvenes de 24 a 28 

años. 

Se considera diario El Mercurio como la mejor opción en medios impresos para 

realizar la publicidad. 

Figura 1.37: SEXO  DE LOS ENCUESTADOS- ¿QUÉ PERIÓDICO LEE? 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 

Análisis: El 61% de los hombres y el 54% de las mujeres encuestadas leen el diario 

El Mercurio. 
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Figura 1.38: ¿QUÉ PERIÓDICO LEE? - ¿QUÉ DÍAS LEE EL PERIÓDICO? 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 

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

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

Estos son los mejores días para publicar los anuncios en el diario El Mercurio. 

Figura 1.39: SEXO DE LOS ENCUESTADOS - ¿QUÉ REDES SOCIALES 

UTILIZA? 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 
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Análisis: el 60% de las mujeres y el 44% de los hombres utilizan todas las redes 

sociales que se preguntaron en las encuestas. El 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 - ¿QUÉ REDES SOCIALES 

UTILIZA? 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 

Análisis: El 64% de los jóvenes de 19 a 23 años 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 QUÉ LUGAR 

FRECUENTEMENTE CAMINA O PASA? 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 

Figura 1.42: EDAD DE LOS ENCUESTADOS- ¿POR QUÉ LUGAR 

FRECUENTEMENTE CAMINA O PASA? 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 

Análisis: El 30% de los jóvenes de 19 a 23 años caminan por la zona del Estadio y 

avenida Las Américas, el 29% solo por la avenida Las Américas, y el 18% por la 

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

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

ESCUCHA LA EMISORA? 

 

 Elaborado por: Cristina Urgilés 

Figura 1.44: ¿QUÉ EMISORA DE RADIO ESCUCHA? - ¿EN QUÉ HORARIO 

ESCUCHA LA EMISORA? 

 

 Elaborado por: Cristina Urgilés 

Análisis: En la mañana  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 día. 
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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 jóvenes de 19 a 23 años. 

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

existencia de los peluches personalizados. 

Los que poseían información sobre los peluches personalizados se habían 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 Súper 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 mañana y la tarde preferencialmente por los jóvenes 

de 19 a 23 años de edad. Además, 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 jóvenes de 19 a 23 años leen el periódico prefiriendo el diario El 

Mercurio, del cual el 61% de sus lectores son hombres. Generalmente este periódico 

lo leen los fines de semana. 

Entre las redes más utilizadas por los jóvenes de 19 a 23 años  están Facebook, 

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

Las calles más transitadas por los encuestados son: avenida Las Américas, Autopista 

y el Estadio, con un 29% los jóvenes de 19 a 23 años, 14% los adolescentes de 14 a 

18 años y 11% de los jóvenes de 24 a 28 años. 

De acuerdo a estos resultados obtenidos se determina el modelo de publicidad que se 

efectuara en cada medio de comunicación como la prensa escrita, radio y redes 

sociales, teniendo como enfoque a los jóvenes de 19 a 23 años; las redes sociales 

Facebook, Instagram y WhatsApp; las emisoras FM 88 y K1; diario El Mercurio, por 

su popularidad y la Avenida Huayna Capac, Las Américas, Autopista y Estadio 

como las más factibles para colocar las vallas publicitarias. 
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CAPÍTULO: 3 

3. DISEÑO DEL PLAN DE COMUNICACIÓN.  

3.1.AUDIENCIA OBJETIVA. 

La audiencia son los adolescentes de 14 años hasta los adultos de 35 años del área 

urbana de la ciudad de Cuenca. 

Los que influyen en la decisión de compra son los padres de los adolescentes y los 

amigos de los jóvenes. 

3.2.OBJETIVOS DEL PLAN DE COMUNICACIÓN. 

ᴥ Capturar la atención de la audiencia. 

ᴥ Hacer el producto accesible para la audiencia. 

ᴥ Generar expectativa con el producto. 

ᴥ Motivar la decisión de compra. 

3.3.MENSAJE. 

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

es ficticia. 

ᴥ Medios impresos. 

 Diario El Mercurio. 

Tamaño de la publicación: 15 cm de alto por 29.5 cm de ancho. 

Fuentes: Segoe Ar Julian Regular / Tw Cen TM / Utsaah Bold. 

Tamaño de las fuentes: 50 pt / 22 pt / 12 pt / 7pt. 

Mensaje: “Vive una nueva experiencia (logo de la empresa) elige, crea, diseña y 

hazlo parte de tu vida” 

Figura 1.45: DISEÑO DE PUBLICIDAD DIARIO EL MERCURIO. 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 
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Figura 1.46: PUBLICACIÓN EN EL MERCURIO. 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 

ᴥ Radio. 

 FM 88, K 1 y Alfa Radio. 

Forma publicitaria: Cuña Radial. 

Duración de la cuña: 48 segundos. 

Formato de Cuña: “¡Te gusta personalizar! Hazlo con un peluche Elige, crea y diseña 

en Mundo Peluche, un mundo para ti” 

Música: “What Does the Fox Say” - Yvis 

ᴥ Redes Sociales. 

Se realizará publicidad mediante las tres redes sociales más importantes que están en 

boga entre los jóvenes y adultos:  

Facebook.- @MundoPelucheEcuador es el nombre con la que se puede encontrar a 

la empresa en esta red social, en la cual se publicarán fotos de los modelos de 

peluches, accesorios y complementos que tendrá la empresa, también constará la 

dirección del local y los números 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 más informativa que social, también ahí se 

podrán encontrar fotos de los productos que ofrecerá la empresa y algún 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 podrá subir fotos y 

videos de los productos de la empresa, lo cual permite que las personas conozcan la 

empresa; además de tener un mayor alcance al público objetivo. 

ᴥ Página Web. 

La empresa (Mundo Peluche Ecuador) contará con una página web http: 

//mundopelucheecuador.wix.com/mundopeluche-ecuador, donde se podrá ver los 

catálogos de los productos que están disponibles para los clientes y el nivel de stock 

de cada uno de ellos, así como visualizar el precio y el modelo de los peluches como 

de los complementos y accesorios. 

También se podrá realizar compras mediante esta página con el método de pago 

PayPal y retirar el pedido en la empresa. Esto facilitará la compra del producto al 

cliente, disminuyendo así el tiempo de compra en el local por la demora de ver todos 

los modelos y elegir cual le guste más y añadirle los accesorios y complementos que 

desee. 

ᴥ Vallas 

Son opcionales, dado el costo que representan al alquilar la infraestructura. 

Dimensión del diseño: 600 cm x 300 cm (Estadio), 660 x 330 cm (Av. Remigio y 

Américas) 

Fuente: Showcard Gothic Regular 

Tamaño de la fuente: 72pt 

Mensaje: “Algo nuevo está por venir, Es tu hora de personalizar, Escoge un peluche 

y crea, Algo único e irrepetible” 

Lugares de colocación: En las avenidas Remigio Crespo, Las Américas y en el 

Estadio. 
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Figura 1.47: DISEÑO DE LA VALLA 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 

ᴥ Paneles Luminosos. 

Son opcionales, dado el costo que representan al alquilar la infraestructura. 

Dimensión del diseño: 100cm de alto x 50cm de ancho. 

Fuente: AR Julian Regular 

Tamaño de la fuente: 242pt y 193pt 

Mensaje: “Personaliza a tus amigos peludos, Crea tu propio compañero, Crea un 

recuerdo, Vive una nueva experiencia, Y comparte sentimientos” 

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

Américas 

Figura 1.48: DISEÑO DEL PANEL PUBLICITARIO. 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 
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3.4.AUDIENCIA. 

FM 88, K1 y Alfa Radio.- La audiencia se medirá mediante encuestas a una muestra 

del universo, preguntando sobre la escucha radial (cuña) de las emisoras de radio que 

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

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

número de ejemplares vendidos semanalmente. 

Facebook, Twitter, Instagram y Página Web. – La audiencia se mide mediante el  

número de visitas, Me Gusta y comentarios en cada publicación. Además Facebook, 

Twitter ofrecen gráficos estadísticos detallando la edad, sexo y ubicación de los 

usuarios. (VER ANEXOS) 

Paneles Luminosos y Vallas.- La audiencia será el número 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 determinará 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 será local además de las ciudades Azogues, Biblian y 

Loja donde se ofrecen los ejemplares. 

Facebook, Twitter, Instagram y Página Web. - El alcance será a nivel nacional e 

Internacional si se comparte el contenido a personas que viven en otros países, pues 

es accesible para todo usuario que tenga internet. 

Paneles luminosos y Vallas.- Nivel zonal y local, por la ubicación que estas tendrán. 

3.6.FRECUENCIA. 

FM 88, K1 y Alfa Radio.-  La frecuencia será de 6 veces al día, todos los días, 

durante un mes. El horario de las cuñas podría ser: En la mañana (6, 8 y 10 am), por 

la tarde (2, 4 y 6 pm). 
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Diario El Mercurio.- La frecuencia de publicación será los fines de semana durante 

un mes. 

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

manera indefinida. 

Página Web.- La frecuencia de publicación será de 2 veces semanales para 

actualización de contenido de manera indefinida. 

Paneles luminosos y Vallas.- La frecuencia se dará mediante la colocación 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 

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

Diario El Mercurio.- Se tendrá un impacto medio en los jóvenes 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 jóvenes dado por la tendencia de uso que estas redes sociales tienen. 

Página Web.- El impacto será medio en los adolescentes, y fuerte en los jóvenes 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 diseño, color, mensaje y lugar de 

ubicación son una buena estrategia de publicidad que ayudará a conseguir el impacto 

deseado. 

3.8.CONTROL. 

El control se dará en el punto de venta (empresa) y mediante la cuenta de Twitter 

donde se realizará una breve encuesta en la que se preguntará como se ha enterado de 

la empresa, producto, ubicación, etc. 



88 
 

3.9.TARIFAS. 

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

campaña de publicidad, se ha hecho un análisis de las cotizaciones obtenidas de las 

diferentes empresas dedicadas a la fabricación de Gigantografías en la ciudad de 

Cuenca. 

Tabla 1.3: TARIFAS DE LAS EMPRESAS DE GIGANTROGRAFÍAS. 

Empresas 
Costo 

Unitario 
IVA 12% Costo Total 

Publisa 270 incluido 810 

Señal 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 Señal X, pues el costo que ofrecen es relativamente más 

bajo en comparación a las otras empresas, además el servicio y producto que ofrecen 

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

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 

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

servicios y productos para el desarrollo de la campaña de publicidad. Además se 

incluye el cálculo del 14% del IVA por si la propuesta se usa durante el año que va a 

regir la ley solidaria. 

  

Referencia Unidades
Costo 

unitario
Costo Neto Iva 12% 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

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

Página Web 1 1250 1250 150 1400,00 175,00 1425,00

Total 5762,06 16743,86 18.729,85$  19.060,85$  

El Mercurio
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3.10. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES. 

 

Elaborado por: Cristina Urgilés 
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ÁNALISIS DEL CRONOGRAMA. 

En el cronograma se detallan las tareas en fechas tentativas al desarrollo de cada una. 

La determinación de la audiencia objetiva y los objetivos del plan de comunicación 

se desarrollan de acuerdo a la investigación de medios realizada. 

En los diseños de los mensajes publicitarios la elaboración de vallas y paneles 

luminosos queda de manera opcional, debido al costo de producción y alquiler que 

tienen las estructuras para la colocación 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 durará un mes para obtener 

el alcance deseado. 

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

por lo que no se propone una fecha de terminación de esta tarea.  
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CONCLUSIÓN 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 investigación de medios que se 

realizó en la ciudad de Cuenca. 

En la investigación de medios que se realizó en los diferentes colegios y 

universidades a los adolescentes y jóvenes de la clase social media y media alta de 

esta ciudad se determinó el gusto por los peluches; también se determina que el 

periódico más leído es El Mercurio; las redes sociales que más 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. 

Además mediante de estos resultados se resolvió crear un diseño ficticio aproximado 

de cómo se realizaría una campaña de publicidad. Una de las limitaciones 

encontradas en el diseño de las vallas y lonas para los paneles son los colores e ideas 

que deben ir en el contenido del diseño; pues no se cuenta con información referente 

a este tema. 

En el momento de analizar las tarifas de los diversos medios de comunicación se 

puede ver el costo de inversión más alto están en el arriendo de las vallas, los paneles 

luminosos y las publicaciones en el diario El Mercurio. Por ello se deja a optativa la 

decisión de inversión en ello. 
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RECOMENDACIONES GENERALES 

Es recomendable que al momento que se desee poner en práctica esta propuesta en la 

ciudad de Cuenca se tome en cuenta el tiempo en que se desarrolló la investigación 

de medios; pues al pasar varios años 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 investigación de medios se puede incluir 

preguntas sobre colores y frases que pueden ir como contenido en los diseños de la 

publicidad a realizar. 

Se debe tener en consideración las tarifas de las publicidades a realizar para 

determinar la importancia de cada medio y analizar si es recomendable o no la 

inversión total de la publicidad o tomar en consideración la capacidad de inversión 

que posea la empresa. 

Si la propuesta se desea aplicar en otra ciudad del país se recomienda cambiar el 

cálculo de la muestra en base a los datos del Inec del Censo de Población del 2010, y 

las opciones de las emisoras de radio, los medios impresos y los lugares de mayor 

tránsito por las personas encuestadas.  
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GLOSARIO 

Audiencia potencial: Es el mayor número de personas que pueden acceder a un 

medio de comunicación concreto en un tiempo por determinar, ya sea un día, una 

semana, etc. (En el caso de la radio el tiempo máximo con el que se puede trabajar es 

de 30 días). 

Montaje radiofónico: Es la combinación ordenada de todos los componentes del 

lenguaje radiofónico que se presentan en una determinada emisión, aunque su objeto 

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

Noticia radiofónica: Es la principal forma de transmisión de los contenidos de 

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

Parrilla de programación: Es la síntesis de la oferta programática de una emisora. 

Generalmente, las parrillas son como una especie de plano que contiene el título de 

los programas y el espacio temporal que ocupan, así como el día en el que se emiten. 

Jingle: Mensaje publicitario cantado. 

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

o realización radiofónica. 

Cuña: Es la fórmula de transmisión de contenidos publicitarios que impera en la 

radio, la cuña equivaldría al spot televisivo. 

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

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

En general, la cuña no guarda relación alguna con el programa en el cual se inserta, 

por lo que sus contenidos son igual de válidos para cualquier momento de la emisión. 

Programa o micro espacio publicitario: Son emisiones de distinta duración (de tres 

a treinta minutos) con contenido publicitario, de formato similar a cualquier espacio 

radiofónico. En ocasiones están presentados por el locutor del programa en que se 

emiten. 
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ANEXOS. 

Anexo 1: ESTADÍSTICAS DE ACCIONES EN FACEBOOK 
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Anexo 3: HERRAMIENTAS DE PUBLICACIÓN EN FACEBOOK 

 

Anexo 4: PROMOCIÓN DE PÁGINA 
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Anexo 5: PRESUPUESTOS DIARIOS 

 

Anexo 6: MÉTODO DE PAGO 
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Anexo 7: CUENTA DE FACEBOOK 

 

Anexo 8: CUENTA DE TWITTER 
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Anexo 9: PÁGINA WEB 

 

Anexo 10: CUENTA EN INSTAGRAM Y ACTIVIDAD 

       

  



103 
 

Anexo 11: COTIZACIÓN SEÑAL X 
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Anexo 12: COTIZACIÓN PUBLISA 
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Anexo 13: COTIZACIÓN HUELLA PRINT 
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Anexo 14: MODULACIÓN Y TARIFAS DIARIO EL MERCURIO 
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Anexo 15: COTIZACIÓN CUÑA K1 
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Anexo 16: COTIZACIÓN CUÑA ALFA RADIO 
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Anexo 17: COTIZACIÓN CUÑA FM 88 
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Anexo 18: COTIZACIÓN PANELES  LUMINOSOS  
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Anexo 19: COTIZACIÓN PÁGINA WEB 
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