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RESUMEN

Presentamos a continuacion una investigacion sobre el impacto que obtuvo la camparia
publicitaria de TIGO llamada "Regreso a Clases™ o también conocida en inglés como "Back to
School” la cual fue desarrollada en un periodo de tres meses y se inicio el periodo de febrero del
afio dos mil diecisiete, esta exploracion estd catalogada en tres partes; en la primera parte se
conoce de la camparia, sus objetivos y estrategias, en la segunda parte se pretendia conocer la
opinién de los usuarios sobre la campafia “Regreso a Clase” de la empresa TIGO, y se tomaron
sujetos de estudio a los residentes que viven en los alrededores de la zona urbana de Santa Tecla
en el Departamento de La Libertad, debido a que ahi se encuentra uno de los principales centros
comerciales que cuenta con puntos de venta y contratacion de servicio de la compafiia TIGO; en la
tercer parte se utiliz6 un instrumento de entrevistas y encuestas.

La investigacion se basa en un enfoque cualitativo mixto es por ello que en la tercera parte
del desarrollo de nuestra investigacion pasamos una serie de herramientas como lo son las
encuestas y una entrevista a la persona encargada de llevar la marca en la agencia de publicidad

con el Unico fin de conocer los resultados de la campafia "Regreso a Clases™ de TIGO

PALABRAS CLAVES: Campaias Publicitarias, Tigo, Captar clientes.
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INTRODUCCION

La consecutiva investigacion esta clasificada en tres fragmentos: En la primera parte se
conocera en qué consiste la campafia publicitaria de TIGO titula “Regreso a Clases”, cuéles son

sus objetivos, estrategias; ademas, de interpretar sus planes de medios.

En la segunda parte se pretende conocer la opinion de los usuarios sobre la campafa
“Regreso a Clase” de la empresa TIGO, tomando como sujetos de estudio a los habitantes que
residen en los alrededores de la zona urbana de Santa Tecla en el Departamento de La Libertad,
debido a que ahi se encuentra una afluencia de habitantes que se caracterizan por ser accesibles y
colaboradoras y cuenta con puntos de venta donde existe contratacion de servicio de la compafiia
TIGO; de igual forma, se ha tomado un centro comercial que es visitado por una gran afluencia de
personas con un nivel socioeconémico, a las cuales se pueden abordar de una manera mas sencilla

y segura.

En la tercera parte se ha utilizado el instrumento de entrevistas y encuestas debido a que se
realizd una investigacion mixta: es cuantitativa por los resultados numéricos obtenidos y
cualitativos porque se conocera el resultado de dicha camparfia en los usuarios.

El presente trabajo de investigacion expone el impacto que genera la publicidad de TIGO
titulada “Regreso a Clases” en los consumidores, dicha investigacion tuvo una duracion de tres

meses a partir del mes de febrero del dos mil diecisiete.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 ANTECEDENTES

Empresa TIGO

TELEMOVIL EL SALVADOR, S.A. DE C.V (en adelante TELEMOVIL) y MILLICOM
CABLE EL SALVADOR, SA DE C.V (en lo consiguiente MILLICOM) son una Corporacion
Internacional lider en telecomunicaciones. MILLICOM se enfoca a los mercados procedentes de

América Latina y Africa.

Esta empresa fundada en 1990 y es una de las empresas proveedoras de servicios de
telecomunicacion mas grandes, dedicada a la inclusion digital y acceso a internet y en el afio de
1992 invirtié en El Salvador, tras la privatizacion de las telecomunicaciones de 1991 y es quien ha
ocupado el puesto nimero uno en las telefonias desde su llegada. Una de sus prioridades méas
importantes es la responsabilidad corporativa siempre buscando tener un resultado positivo en la

familia salvadorefia a través del acceso a un estilo de vida digital.

Tiene una estrategia social donde MIILLICOM ha logrado invertir 7.6 millones de dolares

en las naciones donde opera.

Se investigo en el sitio oficial de TIGO EIl Salvador www.tigo.com.sv obteniendo los

siguientes resultados:

= Tigo Transformando vidas en El Salvador e impulsando la economia del pais.
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http://www.tigo.com.sv/

La empresa sueca MILLICOM invirti6 en Tigo (Telemdvil) en 1992.

Ofrece comunicaciones moviles de voz, television por cable, internet de alta
velocidad y servicios financieros moviles a mas del 45% de la poblacion.

Ha invertido mas de 300 millones de dolares EEUU en el pais en los ultimos
tres afios, TIGO invierte a una tasa de 1,9 millones de doélares por semana en
avances de la red y para mejorar los niveles de servicio.

Emplea directamente a mas de 1.600 personas, de los cuales 95% son reclutados
localmente.

Actia responsablemente: Promoviendo la educacion en tecnologia,
contribuyendo con tecnologia, colabora con politicas de manejo de residuos
electrénicos y realiza campafias de reciclaje de papel, asi como proyectos de
reforestacion.

TIGO es el operador de telefonia movil méas innovador en El Salvador.
(Telemovil de EI Salvador, s. f., parr. 3).

Por tanto, MILLICOM es una compafiia que radica en El Salvador con herencia
sueca, comprometida a invertir en la transformacion digital del pais, a través de
productos y servicios innovadores. Sin embargo, es de aclarar que las
telecomunicaciones se privatizaron en 1991 y MILLICOM fue el primero en
invertir en la compafiia en 1992, desde entonces Tigo ocupo el puesto nimero

uno. (Telemdvil de El Salvador, s. f., parr. 5).
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Gama de productos de TIGO

TIGO posee servicio financiero movil denominado Tigo Money, ayudando a
cambiar el paisaje financiero en El Salvador desde el afio 2011. De sus 2,7 millones
de usuarios, mas de 800.000 lo utilizan. TIGO provee servicios financieros moéviles
a la poblacion salvadorefia, que, por lo general, no tienen acceso a una cuenta en el

sistema financiero. (Telemovil de El Salvador, s. f., parr. 5).

Los servicios que conectan a las comunidades son a través de sus productos y
servicios, TIGO ha impulsado la inclusion digital en El Salvador y transformando
vidas a la vez. Otro servicio es Tigo Star, llevando television satelital (DTH) a todo
el pais, haciendo que la televisidn por cable y la banda ancha de internet sea mas

accesibles para todas las personas. (Telemovil de El Salvador, s. f., parr. 5).

TIGO contribuyendo al crecimiento economico de El Salvador

“TIGO contribuye con el crecimiento econémico de El Salvador, invirtiendo en talento
local, conectando a personas y construyendo una infraestructura digital. TIGO recluta el 95% de

sus empleados localmente” (Telemovil de El Salvador, s. f., parr. 5).
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Emplea a “1.600 personas directamente y a 1.500 indirectamente en El Salvador. En los
ultimos cinco afios, ha pagado $400 millones en impuestos” (Telemdvil de El Salvador, s. f., parr.

5).

“En el 2012 TIGO lanz6 la tecnologia 3G+ y desde entonces ha creado 445 nuevos sitios
de red para extender la cobertura, mejorar la calidad del servicio de red y ampliar su presencia”

(Telemovil de EI Salvador, s. f., parr. 8).

Ha invertido $300 millones en los Gltimos tres afios y actualmente esta invirtiendo
en una tasa de 1,9 millones de ddlares por semana en actualizaciones de la red y los
niveles de servicio. Cada afio, TIGO emplea a graduados universitarios como
gerentes en entrenamiento para fomentar el talento joven y en la “Escuela de Ventas
TIGO”, se ha entrenado a mas de 400 personas en ventas desde el 2011 para el éxito
a largo plazo en sus carreras a través de un programa de entrenamiento de ocho

semanas en gestion empresarial. (Telemdvil de El Salvador, s. f., parr. 8).
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Mision de TIGO

Liderar la adopcidn del estilo de vida digital en EI Salvador con productos y servicios digitales.

Vision de TIGO

Facilitar a todos avanzar y disfrutar la vida con sus productos y servicios buscando llevar al mundo
digital a todos. Para simplificar tareas a los clientes, aumentar oportunidades y hacer la vida mas

entretenida.

Valores de TIGO

= Innovacion: Agrega valor, brinda resultados de impacto, y asume riesgo.

= Pasion: Son comprometidos, trabajan con orgullo, poseen energia que los mueve, son
emotivos y alegres.

= Confianza: Respeto, sinceridad, valoran las diferencias, y llegan a acuerdos.

= Integridad: Trabaja con ética, responde, son honestos, leales y transparentes.

= Simplicidad: Costo eficiente, sostenibilidad, efectividad.
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1.2 ARGUMENTO DE LA CAMPANA “REGRESO A CLASES”

“Regreso a Clases” o también conocida por su nombre en inglés “Back to School”, fue una
campana abierta, amplia y exclusiva de TIGO, fidelizando a nuevos usuarios y antiguos usuarios
ofertandoles mas megas de navegacion y sumandole un plus el cual fue un beneficio adicional de

canales High Definitions o mejor conocido por sus siglas HD.

La campafa estuvo desde enero hasta mediados de marzo precisamente porque es el
periodo donde el consumidor esta renovando planes en su hogar, con el objetivo esperado que
durard tres meses en vigencia. La campafia fue lanzada el 10 de enero y se estuvo trabajando desde
noviembre del afio pasado, la agencia creativa trabajé en los meses de noviembre y diciembre para

poder lanzar la campafia en la fecha antes mencionada.

Objetivos de la campaia “Regreso a Clases” utilizada por TIGO

= Conocer los beneficios que tiene la oferta, los cuales son: Antiguos usuarios ofertando méas
megas de navegacion y beneficio adicional de canales High Definitions o mejor conocido
por sus siglas HD.

= Promover la venta: Ofrecer 4 megas de internet + tv digital y canales HD por solo $33.99
mensuales.

= Atraer nuevos consumidores.
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Medios de comunicacion que utilizd la campafia “Regreso a Clases” fueron:

Redes sociales.

= Gigantografias.

= Radios.

= Canalesde TV.

= Muppies.

= Periddicos y revistas.

= Hojas volantes.

¢Cual fue el mensaje que utiliz6 la campana “Regreso a Clases™?

= “Es momento de volver a clases”.

=  “Pero volveremos con mas velocidad, porque TIGO te trae el internet mas
rapido para tu regreso a clases”.

= “Ahora con 4 megas de internet + tv digital y canales HD por solo $33.99

mensuales.” (Telemovil de El Salvador, s. f., parr. 8).
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1.3 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El proyecto consistio en conocer el impacto publicitario de la campafia “Regreso a Clases”
de TIGO, describir cuales son sus objetivos, estrategias y a quien va dirigida, ademas de interpretar
sobre el plan de medios en la publicidad; todo esto con el Unico fin de fidelizar a nuevos usuarios
y a los antiguos usuarios ofertandoles mas megas de navegacion y un plus como beneficio adicional

de canales High Definitions o mejor conocido por sus siglas HD.

Se realizé trabajo de campo para conocer qué pensaban los usuarios de esta campafia, Si
les gusta o no les gusta, llevando a cabo por medio de la investigacion de mercado con el fin de
recoger informacion necesaria para analizar la publicidad, se realizd por medio de encuestas a
personas del area urbana de Santa Tecla del departamento de La Libertad, visitando parques y
centros comerciales, para finalizar con un analisis del impacto que tiene esta campafia en sus

consumidores de esta manera obtener las el andlisis de dicha campafia.

La publicidad “Regreso a Clases” tuvo como atributo principal dar mas megas y adicional
cable con canales High Definitions o mejor conocidos como HD, el objetivo principal a nivel
corporativo pretendio atraer a nuevos clientes que pudieran emigrar a TIGO con el recurso de la

publicidad dirigida a padres de familia tomadores de decisiones.

La variable de investigacion resulté univariable porque se investigé el comportamiento de
los usuarios de la area urbana de Santa Tecla del departamento de La Libertad de forma individual,
teniendo como indicadores los discursos que se llevaron a cabo al inicio de la campafia publicitaria
presentando asi dos Unicas piezas propagandisticas que fueron con imagenes o escenas de peliculas

innovadoras, cautivadoras de la curiosidad de los consumidores presentadas en los diferentes
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medios de comunicacion en los que destacan television, radio, medios escritos, vallas publicitarias,

gigantografias y muppis.

La investigacion siempre tiene pregunta sobre aquello que se quiere saber. Se explica como
un camino anterior en el que se indagara de manera mas profunda sobre el tema: “El impacto
publicitario de la campana “Regreso a Clases” de TIGO en los consumidores del area urbana de
Santa Tecla del departamento de La Libertad”, donde se evaluard cudles son esos vacios

investigativos a los que podemos aportar con el desarrollo de la investigacion.

La pregunta principal de la investigacién sugiere afinar la curiosidad, buscando en otras
fuentes de informacién y dejandose guiar por los propios intereses investigativos, por tanto: ¢ Cual
es el impacto publicitario que genera la campafia “regreso a clases” de TIGO en los consumidores

del &rea urbana de Santa Tecla del departamento de La Libertad?

= Se mencionara lo que se quiere encontrar con el proceso de investigacion.
= Se tendra espacio de tiempo especifico.

= Se decide con qué o quiénes se va a trabajar.
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1.4 JUSTIFICACION

En la presente investigacion se brinda un andlisis en el impacto obtenido por la campafia
publicitaria “Regreso a Clases” de la compaiia TIGO, lanzada desde el 10 de enero del 2017 al

publico, para el cual ha sido disefiada y sus elementos con los cuales fue realizada.

Se contestaran preguntas de datos disponibles a través de dicha investigacion. En estos
casos, el plan sugiere incluir resultados que se puedan medir. Se disefiaron los problemas
principales y las oportunidades a las que se podrian enfrentar la marca. De igual forma se buscd
conocer cual era el impacto en su publico objetivo, la opinién generada por sus consumidores y si

existe la intencion de obtener el servicio por nuevos sujetos de estudio.

Este andlisis es un estado de cuenta de los beneficios que ofrece la publicidad y servicio en
compafiia Tigo con la campaia publicitaria de “Regreso a Clases” y datos acertados aprovechables

acerca de tendencias de ventas, entorno competidor y predicciones de la investigacion.

Asi mismo, los resultados que se obtuvieron con esta investigacion ayudaron a demostrar
que grandes empresas como TIGO y su publicidad “Regreso a Clases” son realmente efectivas
generando un efecto positivo en la aceptacion de la marca y adquisicion del servicio, llevado a
cabo en el area urbana de Santa Tecla del departamento de La Libertad, debido a que residen
consumidores potenciales en los alrededores de uno principales centros comerciales donde se
encuentran puntos de venta en el centro comercial (Plaza Merliot) ya que poseen un alto nivel de
afluencia de personas con un nivel socioecondémico, a las cuales se pueden abordar de una manera

mas sencilla y segura.
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1.5 DELIMITACION

1.5.1 Espacial

La investigacion fue realizada en el &rea urbana de Santa Tecla del departamento de La
Libertad, con aportaciones de residen y consumidores potenciales alrededor del centro comercial
Plaza Merliot en El Salvador en los cuales se encuentran puntos de venta y contratacion de servicios

de la compafiia TIGO.

1.5.2 Social

Los padres de familia que habitan en el area urbana de Santa Tecla del departamento de La
Libertad poseen un alto nivel de afluencia en la sala de ventas, kioscos del centro comercial antes

mencionado.

1.5.3 Temporal

Febrero a mayo del afio 2017.

1.5.4 Tipo de investigacion

Fue una investigacion mixta exploratoria, la cual no tendra hipétesis que se podra
comprobar con la compafiia. En su primera parte sera cualitativa ya que conoceremos si les gusta
0 no les gusta la campafia publicitaria y en su segunda parte cuantitativa ya que comprobaremos
con datos reales cuantificables describiendo como se lleva a cabo un determinado fendmeno y su

efecto en el objeto de estudio.
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1.5.5 Viabilidad del Estudio

No existe disposicion ni apertura por parte de los creadores y disefiadores de la campafia

“Regreso a Clases” de la compania TIGO.

Se obtuvo poca informacion de parte de la agencia de publicidad que hizo la creacién de la
campafa, se quedo con informacion brindada por los trabajadores de la compafiia telefonica,
vendedores en los centros de atencién al cliente, jefe de planes de marca de TIGO de la Agencia

McCann y usuarios que percibieron la marca dia con dia.

1.5.6 Limitaciones

El tiempo y disposicion de los sujetos de estudio, disponibilidad de tiempo para aplicacién

de los instrumentos.

1.5.7 Alcances

Se obtuvo el impacto que tiene la publicidad “Regreso a Clases” de TIGO en los

consumidores del area urbana de Santa Tecla del departamento de La Libertad.
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1.6 PREGUNTAS DEL ENSAYO DE INVESTIGACION

1.6.1 Pregunta General

= ;Cudl es el impacto que genera la campafia publicitaria “Regreso a Clases” de TIGO en los

consumidores del area urbana de Santa Tecla del departamento de La Libertad?

1.6.2 Preguntas Especificas

= ;Cbémo evaluan la campana publicitaria “Regreso a Clases” de TIGO los consumidores del
area urbana de Santa Tecla del departamento de La Libertad?

= ¢Cual es el nivel de conocimiento que tienen los consumidores del area urbana de Santa
Tecla del departamento de La Libertad acerca de la campana publicitaria “Regreso a

Clases” de TIGO?

= ;Cuéles son las caracteristicas de la campana publicitaria “"Regreso a Clases” de TIGO?
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1.7 OBJETIVOS DEL ENSAYO DE INVESTIGACION

1.7.1 Objetivo General

Describir el impacto que genera la campafia publicitaria “Regreso a clases” de TIGO en los

consumidores del area urbana de Santa Tecla del departamento de La Libertad.

1.7.2 Objetivos Especificos

= Evaluar la campana publicitaria de “Regreso a Clases” de TIGO.

= Determinar el nivel de conocimiento que tienen los consumidores del area urbana de Santa
Tecla del departamento de La Libertad acerca de la campaiia publicitaria “Regreso a
Clases” de TIGO.

= Identificar las caracteristicas de la campafia publicitaria “Regreso a Clases” de TIGO.
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1.8 ESTUDIO DE VARIABLE

La variable resulté univariable porque se investigd el comportamiento de los usuarios del

area urbana de Santa Tecla en el departamento de La Libertad de forma individual.

UNIVARIABLE

X= Impacto publicitario

SUBVARIABLES

X1 = Evaluacion

X2 = Conocimiento

X3 = Caracteristicas de la campafia “Regreso a Clases” de TIGO

Cuadro.1 Cuadro de Variable, la variable se mostr6 como univariable esto quiere decir que de

forma individual se estudiara el comportamiento de los consumidores (Fuente propia).
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Cuadro.2 Cuadro de Matriz, cuadro que se muestra ordenado cada paso a seguir segun objetivos y preguntas de la investigacion.
(Fuente propia).



CAPITULO II

2.1. MARCO HISTORICO

2.1.1. HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

Muchos expertos dicen que se esta la época mas relevante para trabajar en el area de publicidad
desde los afios cincuenta, muy frecuentemente se escucha que la industria ha sufrido tres

revoluciones,

La primera fue la invencién de la imprenta, la segunda fue la revolucién creativa y
la tercera es la que se esté teniendo ahora mismo con un explosivo crecimiento de
internet y surgimiento de nuevas tecnologias mdviles que hace a la publicidad tan
fascinante hoy en dia. Nadie sabe a ciencia cierta cdmo evolucionara en afios

futuros. (Universidad de Cédiz y UCA, 2015, p. 61).

2.1.2. ESTADO ACTUAL DEL SECTOR PUBLICITARIO

Se cuenta con un nuevo panorama publicitario donde el papel de los principales actores ha
cambiado radicalmente. Muchas “agencias reciben frecuentes criticas por su excesiva cautela, por
insistir en aferrarse a la tradicional combinacion de television, prensa, publicidad en exteriores y
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radio”. Otras han visto muy claramente como el modelo de agencia tradicional se veia superado y
han buscado adaptarse buscando la fusion y la creacion de grandes grupos de comunicacion donde,
en torno a la agencia tradicional, surgen compaiiias globales de marketing integrado (Universidad

de Cadiz y UCA, 2015, p. 61).

AGENCIA TRADICIONAL # FUSIONES ) COMPANIAS GLOBALES

MARKETING INTEGRADO

Figura 1

Estos grupos proporcionaran todos los productos o servicios que ofrecen las agencias de
publicidad tradicionales mejorados con la incorporacién de disciplinas de marketing directo,
online, mobile, eventos, entre otros. “Son grupos capaces de delegar de todo, desde una camparia
de publicidad hasta el transporte de una mercancia a la tienda, con un branding perfectamente

coherente” (Universidad de Cadiz y UCA, 2015, p. 62).

Por otro lado, la proliferacion de canales mediaticos ha hecho que la capacidad de los
anunciantes de Ilamar la atencion de sus consumidores a través de formulas tradicionales haya
disminuido. En la actualidad, las campafias que tienen éxito no se apoyan en una abrumadora
presencia en los medios ni en la repeticion, si no en intrigar ¢ “involucrar al consumidor” a través
del canal apropiado, en el mejor momento y preferiblemente a través de un medio que le permita

interactuar (Universidad de Cadiz y UCA, 2015, p. 62).
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Las agencias de publicidad son especialistas en peliculas cortas. Con la
multiplicacién de pantallas, es probable que nuestra destreza se vuelva més
relevante. Los medios portatiles son especialmente interesantes cuando mas
pequefias sean las pantallas, mas atractivos resultan los cortos. (Babinet, s. f., parr.

2)

Los anuncios hoy en dia disfrutan de una vida paralela en YouTube, Facebook y Twitter, los
que salen mas beneficiados de la revolucién actual, de la multiplicidad de canales, de la diversa

naturaleza de estos medios son, sin duda, los consumidores.

Pero la buena noticia para los que desean trabajar en esta industria es que el
desmoronamiento de antiguas certezas ha abierto el camino a nuevas oportunidades. Y si hay algo
seguro es que la publicidad no va a desaparecer. Mientras alguien tenga algo que vender, el

territorio de la publicidad seguira estando en el mapa.

2.1.3. EVOLUCION DEL SISTEMA PUBLICITARIO

Se presentan tres fases en la evolucion del sistema publicitario que se corresponden con

periodos del sistema publicitario.
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2.1.3.1. Fase Proto Publicitaria (10.000 A.C- fin siglo XIX)

Esta fase abarca desde que comenz6 el comercio (10.000 A.C) hasta finales del s. XIX. El
anunciante que predomina es el comerciante, que inventa nuevas técnicas y soportes propios. En
un principio eran pequefios comerciantes hasta que, a mediados del s. XIX, llegamos a los grandes

almacenes.

En esta fase “la publicidad es el alma del comercio” y sirve para anunciar novedades. Su
importancia social es inexistente pues es meramente comercial: instrumento de interaccion entre la

produccién y el consumo.

La empresa de publicidad que predomina son los agentes de prensa, que trabajan al servicio
de periddicos diarios con el objetivo de conseguir publicidad. En este sentido, fueron los medios
los primeros que necesitaron financiarse con la publicidad, ain antes que los anunciantes. Aparece
la figura del agente de prensa, que trabaja al servicio de los medios vendiendo espacios
publicitarios. Esta figura continuara evolucionando hasta las agencias de medios que conocemos

hoy dia.

2.1.3.2. Sistema De Comunicacion (emerge entre finales de los 80’ y principios

de los 90°)

Hoy en dia hablamos de sistemas de comunicacion o comunicacion integral para abarcar el
conjunto de actividades que desarrollan entre si, empresas e instituciones para “entenderse”. En
esta época, el fabricante deja de ser el anunciante y comienza a ser la empresa, entendida como
“Institucion Social”. El marco donde se situa la accion se llama “Mix de comunicacion”, término
ya arcaico que define el conjunto de actividades comunicativas que desarrolla una empresa o

institucion con arreglo a una determinada estrategia.
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La practica de la publicidad ha ido evolucionando y ha sido cada vez mas dindmica. La
primera etapa es la "Era de la imprenta”. Los primeros anuncios publicitarios fueron de publicidad

clasificada publicada en medios impresos, con el objetivo de entregar informacion en periddicos.

La segunda etapa se clasifica como "Revolucion industrial y surgimiento de la sociedad de
consumo”, tiempo en que la publicidad crecié en jerarquia y tamafio debido a los numerosos

avances sociales y tecnoldgicos (Well, et al., 2007, p. 21).

La "Era moderna de la publicidad" es la tercera etapa en la evolucion de la publicidad. La "Era
de la agencia" es el periodo en el cual la industria de la publicidad crecid y se desenvolvieron las
organizaciones que se especializaron en la publicidad profesional moderna. Para competir en un
mercado saturado y construir demanda para las marcas, la "Era creativa" enfatiz las nuevas

précticas creativas.

A principios de la década de 1970 surgio la "Era de la responsabilidad”, que es el inicio del
amplio enfoque en la eficacia. Los clientes querian anuncios que produjeran ventas, asi que se hizo
hincapié en la investigacion y la medicion. A principios de la década de 1990, la industria de la

publicidad reconocid que se tenia que construir su propio camino y demostrar su valor.

La publicidad ha cambiado de manera obvia. Inmediatamente después de los ataques del 1 de

septiembre de 2001

aun permanece de manera clara en el recuerdo de los ciudadanos de todo el mundo. esta industria
se apresuré a cambiar los anuncios que el publico veia como insensibles. La responsabilidad se
volvié ain méas importante en una economia ajustada y los anunciantes exigian pruebas de que su

publicidad era realmente eficaz.
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2.1.3.3. Sistema Publicitario (comienzos siglo XX- afos 90)

Coincide con el paso del capitalismo de produccién al capitalismo de consumo, donde el
comerciante es aplazado por el fabricante: “Surgen las primeras marcas de fabrica”. En esos
momentos, la publicidad es productiva, afiade valor a la produccion, instrumento al servicio del

marketing para aportar valor a la marca (Well, et al., 2017, p. 21).

Hacia los afos 20°, existe un departamento de marketing dentro de todos los fabricantes, y
dentro de este departamento de marketing esta ubicada la publicidad. Respecto a las agencias, es
la época de las “agencias de servicios plenos” cuya estructura o principales departamentos son:

Dpto. Servicios al cliente, Creativo, Administrativo y de medios (Well, et al., 2007, p. 21).

Los medios de comunicacion en esta época distan mucho del alcance universal y de
la interactividad que hemos alcanzado ahora; su alcance es nacional y dominan los
medios audiovisuales. EIl destinatario de esta publicidad es el consumidor,
entendido como agente productor, como fuerza productiva. (Well, et al., 2007, p.

21).

31



2.2. MARCO CONCEPTUAL

2.2.1. DEFINICION DE PUBLICIDAD

La publicidad es una herramienta de las comunicaciones que con el tiempo esta
tomando mayor valor e importancia en el mundo que nos rodea, especialmente en
el &mbito de los negocios y emprendimientos. Esta herramienta de comunicacion se
vuelve cada vez més necesaria para alcanzar los objetivos propuestos en las diversas

"empresas que mercadean productos y/o servicios. (UNAPEC, 2016, parr. 1).

Definicion moderna de Publicidad

La definicion estdndar de publicidad tiene cinco componentes basicos
fundamentales que los expertos utilizan para analizar la eficacia de sus esfuerzos en
publicidad; critican la estrategia, la idea creativa, la ejecucién de sus ideas y la
manera en que el mensaje se transmite por los medios apropiados. (Universidad de

Céadiz y UCA, 2015, parr. 1).

La publicidad es una representacion de comunicacion pagada, en excepciones
utilizan espacio y tiempo donados.

No sélo se paga el mensaje, sino que se identifica al patrocinador.

32



= Lamayoria de la publicidad intenta persuadir al consumidor o influir en él para que
haga algo, aunque en algunos casos el punto del mensaje es simplemente informar
al consumidor y ponerlo al tanto del producto o empresa.
= La publicidad consigue a un gran publico de posibles consumidores.
= El mensaje se divulga en diferentes medios de comunicacion masiva y no se dirige
a una persona en particular, aunque esto estd cambiando con la intervencién del
Internet y de los medios de comunicacion mas interactivos (Well, et al., 2007, parr.
5).
Entonces, una definicion moderna seria: “La publicidad es parte de la comunicacion persuasiva
pagada que utiliza medios masivos e impersonales para alcanzar a una audiencia y conectar a un

patrocinador identificado con el publico meta” (Well, et al., 2007, parr. 5).

Estrategia

Publicidad Eficaz

¥
Idea Creativa

h J

Ejecucion

hJ

Medios de Comunicacion

Figura 2. Introduccion a la publicidad (Well, et al., 2007, p. 78).

33



2.2.2. ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

La estrategia es la logica y la planeacion detras de la publicidad que da la direccion
y el enfoque de todo anuncio, donde el anunciante o creativo desarrolla la publicidad
para cumplir con los objetivos especificos que se planted, se enfoca a cierta

audiencia y crea su mensaje para que lo describa mejor. (Well, et al., 2007, parr. 5).

2.2.3. IDEA CREATIVA

“La idea creativa es el concepto central de una publicidad donde se capta la atencion y con
ella persuade a los consumidores colocandola en anuncios en los diferentes medios de

comunicacion que se requiere de un pensamiento creativo” (Well, et al., 2007, parr. 5).

2.2.4. EJECUCION CREATIVA

La ejecucion creativa significa que los anuncios que son eficaces estan bien ejecutados
significando identificaciones, fotografia, redaccion, actuacion, ambiente, impresién y la manera en
que se presenta el producto reflejan los valores mas altos de produccion utilizables para la
elaboracion. “La publicidad esta siempre a la vanguardia con sus impresiones, transmisiones y
disefios de Internet ya que los clientes exigen la mejor produccién que sus presupuestos puedan

pagar” (Well, et al., 2007, parr. 5).
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2.2.5. OBJETIVOS DE MARKETING

“Lo fundamental del plan son los objetivos donde se requiere mostrar un alcance trascendental en
la colaboracion de mercado en relacion con competidores definidos” (Russell, Lane y King, 2001,

p. 32).

2.2.6. ESTRATEGIA DE MARKETING

“La estrategia de linea los pasos mas importantes para lograr metas y objetivos, el cual ofrece un

panorama general de las consideraciones principales de marketing” (Russell T. et al., s. ., p. 32).

2.2.7. ANALISIS SITUACIONAL DE LA PUBLICIDAD

“El andlisis es una etapa donde se mostrara los beneficios del producto y de los datos oportunos y
disponibles acerca de tendencias de ventas, entorno competitivo y prondsticos de la industria”

(Russell et al., 2001, p. 32).

2.2.8. IDENTIFICACION DE PROSPECTOS

El planeador de medios tiene la obligacion de identificar a los prospectos, la cual
debe equilibrar la estrategia de medios y los manifiestos de un producto con los
usuarios de medios especificos, esto requiere que los prospectos se identifiquen en
términos que sean compatibles con las clasificaciones de las audiencias de los

medios. (Russell et al., 2001, p. 32).
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2.2.9. TACTICAS DE MEDIOS

“En este punto, el planeador de medios decide los diferentes canales de medios publicitarios y el
uso publicitario que cada uno recibira con una buena distribucion de presupuestos” (Russell et al.,

2001, p. 32).

2.2.10. EL PLAN DE PROMOCION

Se trata de una etapa donde se determind la correlacion con el plan publicitario, las cuales podrian
incluir los displays de los repartidores, las promociones en establecimiento, los premios, la
publicidad creativa y las ofertas de cupones. “Con el material de promocion ya establecido se
comenzo el trabajo creativo, esto con el fin de llevarse a una aprobacion final, una vez que el
material de promocion se aprueba, se planea cuidadosamente la produccion” (Russell et al., 2001,

p. 33).

2.2.11. ESTUDIO DE LAS VARIABLES

La variable estadistica es una intervencion que se puede poner en duda y cuya
diferenciacion es capaz de adoptar diferentes valores pueden observarse y medirse.
Las variables adquieren valor cuando se relacionan con nuevas variables, esto
quiere decir que si forman parte de una suposicion que se les conocerd como
construcciones hipotéticas. Existen dos tipos de variables, segun el nivel de medida

y segun el nivel de influencia. (Russell et al., 2001, p. 658).
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2.2.12. SEGUN EL NIVEL DE MEDIDA

2.2.12.1 Variable Cualitativa

Es el tipo de variable enuncia cualidades o caracteristicas y a cada una se denomina atributo
0 categoria, “pueden ser dicotdmicas cuando s6lo pueden tomar dos valores, como si y no, hombre
y mujer, o ser politbmicas cuando pueden adquirir tres 0 méas valores distintos” (Russell et al.,

2001, p. 658).

2.2.12.2 Variable Cuantitativa

Este tipo de variable es la que toma como prueba suma numéricas, son variables

matematicas. Las variables cuantitativas ademas admiten que exista un valor entre dos variables.

2.2.13. SEGUN EL NIVEL DE INFLUENCIA

2.2.13.1 Variable Independiente

“Son las que el investigador escoge para establecer agrupaciones en el estudio, clasificando

basicamente a los casos del mismo” (Russell et al., 2001, p. 658).

“Una variable independiente es aquella cuyo valor no depende de otras variables, sino que
tiene caracteristicas que presume la causa del fendmeno estudiado y en la investigacion

experimental llamado asi a la variable que el investigador manipula” (Russell et al., 2001, p. 658).
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2.2.13.2 Variable Dependiente

La variable dependiente es el factor que es observado y medido para determinar el
efecto de la variable independiente. Una variable dependiente es aquella cuyos
valores dependen de los que tomen otra variable, en una funcion se suele representar
por “Y”, y que podrian estar influidas por los valores de las variables

independientes. (Russell et al., 2001, p. 658).
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2.3 MARCO TEORICO

2.3.1. ¢QUE ES LA PUBLICIDAD?

La publicidad se lee, observa, escucha y ve desde que somos nifios, un buen
espectador ve la publicidad como algo méas que un mensaje de ventas que ocupa un
espacio intimamente y cerca de las noticias, medios escritos y programas de
television. En cierta manera la publicidad es simple. Trata de crear un mensaje y
enviarlo a alguien esperando que reaccione de una forma determinada. (Russell et

al., 2001, p. 5).

La publicidad es una herramienta de las comunicaciones que con el tiempo estad tomando
mayor valor e importancia en el mundo que nos rodea, especialmente en el &mbito de los negocios

y emprendimientos.

En la mayoria de las ocasiones, la publicidad resulta ser una inversion positiva para las
empresas, esto si, es efectiva. La efectividad esta altamente relacionada con la manera en que se
esta transmitiendo un mensaje al receptor de acuerdo con su cultura, economia, historia o sociedad
a la que pertenece. En otras palabras, se podria entender que la publicidad es el arte de vender de

manera personalizada.

El mundo en el que actualmente vivimos esta lleno de publicidad. Desde el
momento que nos despertamos y lavamos nuestros dientes, estamos expuestos a la
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publicidad de la pasta dental. Sin embargo, este concepto de publicidad es mucho
mas antiguo de lo que se puede imaginar. Por tanto, “la publicidad es todo aquello
que llama la atencion de las personas con el propdsito de inducir a la persona a que
acepte voluntariamente un intercambio mutuamente ventajoso. (William y O’Barr,

2005, parr. 4).

Es importante decir que la publicidad se funda en la comunicacion, una de las grandes
estrategias de la publicidad es colocarse en lugares visibles a los ojos del publico. Estos medios,
tradicionales o digitales, han logrado tal impacto en el mundo que la mayoria de las acciones de

mercado hoy en dia se fundamentan a su totalidad en ellos.

La creatividad juega un papel primordial en el proceso de hacer publicidad. En esta etapa,
se buscan y encuentran soluciones innovadoras a problemas comunes de manera diferente es
primordial que la publicidad corresponda a la innovacion y las nuevas tecnologias. Debe ir de la
mano con todo aquello que esta en auge, como los smartphones, tablets, social media, aplicaciones,

codigos QR y maés.

Entonces, surge la pregunta: ¢La publicidad y marketing es lo mismo? No. EI marketing, a
diferencia de la publicidad, identifica necesidades, crea productos y/o servicios y luego los migra
a un punto de venta. En este momento, es cuando el marketing se ve necesitado de la publicidad
para que se realice una comunicacion creativa y efectiva, que dé a conocer al publico objetivo la

existencia de ese producto/servicio, en ese precio y determinados puntos de ventas.
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2.3.2. TIPOS DE PUBLICIDAD

2.3.2.1. Publicidad Expectante

Conocida como Marketing de expectacion es aquella que genera interés, expectativa,
curiosidad y capta la atencion del publico. La curiosidad es parte fundamental del ser humano y es

la mejor forma de despertar al publico, generando expectacion sobre algo.

2.3.2.2. Publicidad de Recordatorio

Su fin principal es recordar a los consumidores la presencia del producto y sus cualidades
que ya estan incorporados al mercado; con el objetivo de mantenerlos presente en la mente de las

personas.

2.3.2.3. Publicidad Promocional

Busca incrementar la compra o venta de un producto o servicio. Existen diferentes tipos de

publicidad promocionales, tipo econémico, regalo afiadido, punto de venta y otros puntos

2.3.2.4. Publicidad Comercial o Propagandistica

La publicidad propagandistica busca que el redactor se adhiera a una idea o0 modifique una

conducta determinada.

2.3.2.5. Publicidad Social

Conocida también como marketing con causa, son acciones que a través de campafas o
promociones publicitarias logran un objetivo social; no busca la compra, busca influir en las

personas y tener un impacto emocional con el fin de obtener cambio de actitudes.
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Caracteristicas de la publicidad social:

Deriva de una causa

Sin fines de lucro

= Dirigido a un usuario social

Apunta el bienestar individual o colectivo

2.3.2.6. Publicidad Institucional

Esta es la imagen de la empresa mejor conocida como las campafias pagadas por empresas

o instituciones en medios de comunicacion.

Su objetivo no es vender productos y servicios, es comunicar a la poblacion el mensaje que la
institucion desea transmitir. Sus técnicas son crear, sostener o modificar la imagen y existen dos

diferentes formas de hacerlo, a mediano o a largo plazo.

Existen tres tipos de publicidad institucional:

= Publicidad de imagen: Muestra las actividades de la institucion.

= Publicidad Financiera: Informar sobre la empresa y los resultados que se han
obtenido con los afios.

= Publicidad de opinién: Transmite la opinion de la empresa en tiempos de crisis.

(Sanchez, 2015, parr. 2).
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2.3.3. TIPOLOGIA GENERAL DE LA PUBLICIDAD

Segun la naturaleza del
anunciante

Publicidad de empresas privadas y publicas

Publicidad de asociaciones y organizaciones no
gubernamentales

Publicidad de las administraciones publicas o institucional

Segun el nimero de
anunciantes

Publicidad individual
Publicidad colectiva. Se subdivide en vertical y horizontal

Segun la actividad del
anunciante

Publicidad de fabricantes y productores
Publicidad de intermediarios

Segun la naturaleza de
los productos

Publicidad de productos fisicos
Publicidad de servicios

Segun el destino de los
productos

Publicidad dirigida a los mercados de consumo
Publicidad dirigida a los mercados institucionales

Segun la naturaleza del
anuncio

Publicidad corporativa
Publicidad de producto

Segun la estructura del
anuncio

Publicidad comparativa
Publicidad no comparativa

Segun el alcance de las
campanas

Publicidad local o regional
Publicidad nacional
Publicidad Internacional

Segun el medio utilizado

Publicidad en prensa
Publicidad en radio
Publicidad en television
Publicidad en Internet
Publicidad exterior

Segun el estilo de
comunicacion

Publicidad afectivo-emotiva
Publicidad humoristica

Publicidad basada en el deseo erético
Publicidad asociada a los éxitos

Cuadro.3 muestra la tipologia general de la publicidad, donde se ostentd la publicidad y sus
diferentes caracteristicas. (Durén, 2014, p. 43).



2.3.4. OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

La publicidad Ileva un proceso bastante ordenado y complejo, en donde el publicista

primero analiza con detalle todas las variables relacionadas a su objetivo, luego proponerle al

cliente una estrategia de comunicacion y hacerla tangible con el apoyo del disefiador grafico,

multimedia, productoras, imprentas, entre otras.

En las empresas

Dar a conocer un producto/marca

Favorecer la prueba de un nuevo producto
Intensificar la distribucion

Mantener la preferencia por la marca
Favorecer la distribucion

Introducir una linea de productos

Crear, mantener o mejorar la imagen
Modificar habitos, costumbres y actitudes
Contrarrestar las acciones de la competencia
Captar nuevos clientes

En las asociaciones

Dar a conocer la entidad

Dar a conocer determinadas caracteristicas de la
entidad

Modificar habitos y costumbres sociales

Crear, mantener o mejorar la imagen

Localizar nuevos miembros

Obtener fondos

Conseguir donaciones econémicas

Sensibilizar a la poblacion

En las administraciones publicas

Informar

Favorecer conocimiento de las leyes
Modificar comportamientos

Modificar actitudes

Crear, mantener o mejorar la imagen
Destacar la existencia o notoriedad de una
institucion

Cuadro.4 nos muestra con detalle y de una forma analizada todas las variables relacionadas a su

objetivo. (Duran, 2014, p. 28).
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2.3.5. LAESTRATEGIA DE LA PUBLICIDAD

2.3.5.1. Posicionamiento deseado para la marca

El anunciador debe sintetizar sus expectativas sobre la campafia publicitaria. Una
vez realizada la campafa debe preguntarse, como la deberia percibir el consumidor,
que sabe de la camparfia, que piensa de la campafa y por ultimo que siente del

producto anunciado. (Ambrose, 2014, p. 54).

2.3.5.2. El estimulo en la mente del consumidor

“El estimulo es el que debera pensar el consumidor al exponerse a la publicidad disefiada

en la campafia” (Ambrose, 2014, p. 54).

2.3.5.3. La respuesta

“Esta es la que se pretende que haga, que compre el producto o que vote por un partido

politico, o, sino que cambie de habitos” (Ambrose, 2014, p. 54).

2.3.5.4. Promesa basica

“Esta es la promesa que da un producto o servicio que no le da la competencia y lo que

promete al publico objetivo” (Ambrose, 2014, p. 54).
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2.3.5.5. Los puntos clave (Key Facts)

Se construye una lista de los mensajes que se han de comunicar por orden de
prioridad y se elaboran a partir del posicionamiento que se quiere conseguir
aceptando que en cada pieza publicitaria s6lo se puede comunicar un mensaje

principal o lo méas dos mensajes. (Ambrose, 2014, p. 54).

2.3.6. ELEMENTOS BASICOS DEL SISTEMA PUBLICITARIO

2.3.6.1. Anunciante

Las funciones del anunciante son elaborar el plan de marketing o la estrategia general de la
comunicacion y presupuesta el plan de marketing verificando los gastos y es toda persona natural
cuyo interés realiza la publicidad, la organizacion de la actividad publicitaria en la anunciante pasa

por tres opciones basicas:

= Cuando el anunciante cuenta con un Departamento de Publicidad, que no es el caso
mas general. Existe un Jefe de Publicidad que se ocupa de la gestion, supervision y
administracion.

= Cuando la actividad publicitaria esta integrada en el Departamento de Marketing.
Este departamento se ocupa de la gestion y promocion.

= Cuando la actividad publicitaria estd integrada en el departamento de

Comunicacion. Existe un Director de Comunicacion del que depende el
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departamento de relaciones publicas, el de marca, marketing captacion y marketing

fidelizacion. (Universidad de Cadiz y UCA, 2015, parr. 1).

2.3.6.2. Agencias de publicidad

Se encuentra una persona que por encargo de un anunciador atiende de forma profesional
la gestion, elaboracion y difusion de los mensajes publicitarios con aspecto de los mismos sus

funciones y estructura de la agencia de publicidad.

Funciones:

Gestion --------- Departamento servicios al Cliente/ Departamento de Cuentas
Elaboracion----- Departamento creativo

Difusién--------- Departamento de Medios

= Departamento de Marketing
= Departamento de Investigacion
= Departamento de Relaciones Publicas

(Universidad de Cadiz y UCA, 2015, parr. 3).

47



2.3.7. EL CONSUMIDOR

El individuo que actla de manera habitual como receptor de un nimero cada vez es mayor
los mensajes publicitarios, sin ser en la mayoria de las ocasiones destinatario de los mismos.
Conforme los medios de comunicaciébn masivos actlan progresivamente como soportes
publicitarios, por tanto, aumenta la ocupacion publicitaria de los mismos (saturacion de los medios
por la publicidad) al consumidor tiende a retener estos mensajes publicitarios por su componente

ludico o estético méas que por el objetivo instrumental que persiguen.
Preexisten dos tipos de valor alrededor de una marca o un producto.

= El valor de uso. EI méas ancestral, el que cumple la funcion practica de satisfacer
una necesidad.

= El valor de signo. El propio valor de uso de muchos productos viene determinado
en gran medida por su capital imagen, por su valor de significacion. (Universidad

de Cédiz y UCA, 2015, parr. 1).

2.3.8. POSICIONAMIENTO

El posicionamiento lo hace en la mente del consumidor, necesita realizarse con un objetivo en

mente del producto. Refiriendose a segmentar un mercado por cualquiera de las dos vias:

= Crear un producto que satisfaga las necesidades de un grupo determinado.
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= |dentificar y anunciar una caracteristica de un producto existente que satisfaga las
necesidades de un grupo determinado (Russell T. et al., 2001, p. 123).

A su vez los productos no funcionan en las pruebas.

“El proposito del posicionamiento es darle el significado a un producto que lo distinga de otro y

que induzca a la gente a quererlo comprar” (Russell T. et al., 2001, p. 123).

2.3.9. ANALISIS DE SITUACION

El estudio de contextos es el primer paso para invertir tiempo en una campafia. La siguiente
ilustracion nos recuerda del proceso de planeacion donde existen pasos estratégicos que deben

tomarse en el proceso de planeacion.

Estatus de marca/mercado

{ Vision de la marca ] [ Mision de la marca ]
{ Valoracion de la marca ] [ Desarrollo estratégico ]
[ Exploracion creativa ] [ Estrategia ]

Figura 2.

Ciclo de planeacion (Russell, 2001, p. 650).

49



2.3.10. ROLES Y FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD

Con el transcurrir de la época se ha observado la evolucion de las practicas de publicidad,
y como estd ha tenido otros cargos, la publicidad se encaminé mas en proveer informacion
comercial junto con la identificacion del fabricante del producto y la publicidad consiguid el rol de

crear demanda para un producto (Well, et al., 2007, p. 6).

Lo que se hizo por medio de dos técnicas:

= Enfoques de venta agresiva que utilizan razones para persuadir a los consumidores.

= Caminos de venta pacifica que distingan una imagen para la marca y llegan a las emociones
de los consumidores.

A medida que la proliferacion de los medios de comunicacion hizo més dificil que un mensaje

atrajera la atencion de las personas, se necesitaron técnicas mas creativas que tuvieran impacto.

“Para entender mejor como funciona la publicidad, se deben considerar los cuatro roles que tiene

en los negocios y en la sociedad” (Well, et al., 2007, p. 6).

= De marketing
= De comunicacion
=  Econdémico

= Social
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2.3.10.1. El rol del marketing

El asunto de negocio se maneja para satisfacer las necesidades y requerimientos de los
consumidores. El departamento de marketing es el responsable de vender productos de una

empresa.

“Las herramientas disponibles para el marketing incluyen el producto desde el disefio, el
empaque, su precio y los medios que se utilizan para distribuir o entregar el producto al lugar donde

el cliente pueda comprarlo” (Well, et al., 2007, p. 7).

“El marketing también incluye un método para comunicar esta informacion al consumidor
Ilamado comunicacion de marketing o promocion” (Well, et al., 2007, p. 7). A estas cuatro
herramientas producto, precio, plaza y distribucidn se les conoce colectivamente como mezcla de

marketing o las cuatro P.

Los profesionales del marketing también forman parte del desarrollo de la marca,
que es la identidad distintiva de un producto en particular que lo distingue de sus
competidores. Por ejemplo, Colgate es una marca de pasta dental y Crest es otra.
Son productos de diferentes empresas y compiten directamente uno contra otro.

(Well, et al., 2007, p. 8).
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2.3.10.2. El rol de la comunicacion

“Transmite diferentes tipos de informacién de mercado para conectar en él a los
compradores y vendedores, ademas informa del producto y lo transforma al crear una imagen que

va mas alla de los simples hechos” (Well, et al., 2007, p. 9).

2.3.10.3. El Rol Econdmico

En la sociedad la publicidad pasa de ser principalmente informativa a crear una
demanda por una marca en particular. La publicidad tiende a florecer en sociedades
que disfrutan de cierto nivel de abundancia econdmica en las que la oferta sobrepasa
la demanda. Existen dos puntos de vista sobre como la publicidad produce un
impacto econdmico. En el primero, se considera la publicidad como un carruaje para
ayudar a los consumidores a calcular el valor por medio del precio u otra
informacién (como calidad, ubicacion y reputacion). En la segunda perspectiva, se
considera la publicidad tan persuasiva que disminuye la posibilidad de que un
consumidor pueda cambiar a un producto alternativo, sin importar el precio que se

cobre. (Well, et al., 2007, p. 10).

2.3.10.4. El rol social

Formar una imagen de cada sujeto ayuda a establecer modelos a seguir con los que

cada uno se puede identificar, y brinda una forma de expresion en términos de
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personalidad y sentido del estilo por medio de las cosas que las personas visten y

utilizan. (Well, et al., 2007, p. 10).

La publicidad tambiéen tiene varios roles sociales. Informa acerca de productos
nuevos y mejorados, ayuda a comparar productos y caracteristicas por lo general
mantiene al tanto acerca de las innovaciones y los temas. Refleja las tendencias de
la moda y del disefio y aporta a nuestro sentido de la estética. Posee un rol educativo
en el que ensefia acerca de los nuevos productos y sobre cémo utilizarlos. (Well, et

al., 2007, p. 10).

2.3.11. BRIEFING

El briefing es un instrumento que se utiliza para iniciar el proceso creativo de la campafia,
donde se definen las metas y los retornos que se espera de la camparia publicitaria. Se hace un
analisis de situacion donde se recopila toda la informacién para poder crear una campafia exitosa,
se idéntica el objetivo, el pablico al que se dirigirad la campafia, el posicionamiento que se desea y

el tiempo previsto de la camparia.

“Lo crea la empresa al cliente con su informacion del mercado y con las lineas basicas del
plan de mercadeo de la marca que desea publicitar. Cada empresa tiene su propia forma de

elaborarlo” (Ambrose, 2014, p. 214).
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Antecedentes historicos de la empresa: Este apartado debe suministrar datos clave de la

compafiia, aportar datos de imagen de marca, describiendo las principales ventajas.

= Documentacion preexistente: El ejecutivo de cuentas debe recabar informacion
sobre cualquier soporte publicitario realizado anteriormente y poner al corriente de

cual fue su efecto sobre consumidores y anunciante.

= Mercado total: tomar en cuenta el tamafio del mercado y la competencia directa e

indirecta.

= Mercado especifico: el mercado con aporte directa.

= Situacion actual y real de la empresa y la marca: recuadro de imagen de marca

e imagen de marca ideal que se desea.

= Producto: este apartado debe describir sus rasgos y datos técnicos méas notables,

ubicacién, coberturas, servicios, atributos del producto y ventajas diferenciales.

= Precio: En términos monetarios es el provecho de sus productos o servicios.

= Empaque: son los colores, identificacion y logo.

= Competencia: Para saber cual es la ventaja diferenciadora del producto que se desea
publicitar, se debe saber como es la competencia: Quién es, Qué hace, su

posicionamiento y su cuota de mercado.
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Canal de distribucion: Camino que el fabricante sigue para hacer llegar su

producto al usuario o consumidor final.

Publico objetivo: Es importante suministrar datos de investigaciones realizadas,
incluyendo informacion sobre el conocimiento de la marca del producto y de su
competencia, asi como datos que los consumidores tienen del producto antes de la

campana.

Publico potencial: Es toda persona (sin diferenciar sexo, edad, raza) que se sienta

atraida y llegue a la accién de compra del producto sin ser parte del pablico objetivo.

Tendencias del mercado: Incluye la moda y otras variaciones en el gusto y préctica

de los consumidores.

Objetivos de mercadotecnia: Los pone el area de mercadotecnia de la empresa y
para determinarlo debe preguntarse si se trata de una campafa de lanzamiento,

relanzamiento, reposicionamiento o sostenimiento.

Monto que invertir: Cuanto presupuesto tiene la empresa para invertir en una

campafa publicitaria.

Tiempos. Ciclo de tiempo que la campafia va a salir al pablico. (Ambrose, 2014, p.

214).
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2.3.12. EL MODELO DE FACETAS DE LA PUBLICIDAD EFICAZ

“El objetivo de este modelo es desarrollar los efectos promocionales es hacer un mejor
trabajo a la hora de explicar como la publicidad crea diversos tipos de respuestas en el consumidor”

(Well, et al., 2007, p. 103).

Son identificados en los modelos AIDA y pensar-sentir-hacer son importantes, pero
también se requiere incluir otros objetivos principales que los profesionales usan en sus trabajos,

como la persuasion y la asociacion. (Well, et al., 2007, p. 103).
La publicidad eficaz crea seis tipos de respuestas al comprador.

= Percibir (percepcién)

= Comprender (cognicion)
= Sentir (afectivo/emocion)
= Conectar (asociacién)

= Creer (persuasion)

= Actuar (comportamiento) (Well, et al., 2007, p. 103).

2.3.12.1. Percepcion

“La percepcion es el proceso mediante el cual se recoge informacion a través de los cinco

sentidos y se le asigna un significado” (Well, et al., 2007, p. 104).
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“Si un anuncio tiene que ser eficaz y luego ser notado. Cada dia las personas son atacadas
con estimulos dentro de una publicidad, asi como lo son rostros, conversaciones, construcciones,

entre otros” (Well, et al., 2007, p. 104).

Los componentes son clave importante para todos los consumidores, logran diferenciar los

mensajes, que se archiva en la memoria del consumidor.

= Seleccidn y atencion. Crear stopping power 0 una reaccion ante el concepto
publicitario

= Exposicion. Hacer contacto

= Interés y relevancia. Crear un poder de arrastre

= Conciencia. Impresionar

= Reconocimiento. Hacer una nota mental (Well, et al., 2007, p. 104).

2.3.12.2. Cognicion

La cognicion se refiere a los consumidores responden a la informacion, aprenden vy
entienden algo. Un anuncio podria generar comprension, sentimiento, asociacion, creencia o
actuacion. La percepcion es el primer efecto de un mensaje publicitario, unos mensajes hacen
pensar acerca de la marca, otros crean un sentimiento por la marca y otros hacen ambas cosas en

forma simultanea. Los componentes clave de la cognicidn y sus funciones en la efectividad son:

» Necesidades: Relacionar las caracteristicas del producto con las
necesidades del consumidor

= Informacion: Datos acerca de los productos y sus peculiaridades
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= Aprendizaje: Crear comprension
= Diferenciacion: Entender los contrastes entre productos competitivos
» Recordacion: Guardar informacion en la memoria

(Well, et al., 2007, p. 106).

2.3.12.3. Respuesta afectiva o emocional

Estimula los deseos, toca las emociones y crea sentimientos. El gusto por la marca o por el
anuncio es una respuesta afectiva importante que los anunciantes monitorean y las respuestas

afectivas reflejan sentimientos hacia algo.
Los componentes de la respuesta afectiva y sus funciones en la eficacia son:

= Requerimientos: Crear deseo
= Emociones: Afectar a los sentimientos
= Gusto: Crear sentimientos positivos por el anuncio y la marca

= Resonancia: Apelar al interés propio (Well, et al., 2007, p. 109).

2.3.12.4. Asociacion

Las dimensiones de la comunicacion del branding se identificaron usando una similitud que

se marcara en la mente de los consumidores.

Representar una marca adquiere significado cuando se transforma de un simple producto
en algo especial, algo que la diferencia de otros productos de su categoria (Well, et al., 2007, p.
110).
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2.3.12.5. Persuasion

Es el intento sensato por parte de la fuente de motivar o influir o al receptor del mensaje.

Los componentes de la persuasion disefian cambiar actitudes y comportamientos y construir
creencias. Existen muchas dimensiones para persuadir y los anunciantes identifican los siguientes

componentes para explicar como funciona la persuasion en la publicidad:

= Actitudes: Estado de la mente, tendencia, propension, posicién, inclinacion

= Argumento: Razones, prueba

= Involucramiento: Compromiso; intensifica las relaciones con la marca

= Motivacion: Incentivo o razon para responder.

= Influencia: Personas o eventos externos que dan forma a las actitudes y al
comportamiento.

= Conviccién y preferencia: Crear acuerdos con el intento de probar o
comprar.

= Lealtad: Repetir compra; satisfaccion; defensa (Well, et al., 2007, p. 113).

2.3.12.6. Comportamiento

El comportamiento es el que relacionamos con un tipo de labor que con repeticion es el

objetivo més significativo de la publicidad.

Los componentes de la respuesta del comportamiento incluyen varios tipos de acciones, ademas de

comprar o probar el producto. Estos son:

59



» Probar: Iniciar la accion a través de una muestra.

« Comprar: Adquirirlo

» Contacto: Responder

» Prevencion: Notificar comportamientos no deseados

(Well, et al., 2007, p. 116).

2.3.13. LA PUBLICIDAD HACE POR LOS NEGOCIOS

Una de las leyendas consumadas por los examinadores de la difusion de mensajes es que
existe una relacion de enemistad entre los negocios que venden bienes y los consumidores que los

compran.

El concepto de marketing nos ha ensefiado que el éxito a largo plazo de un negocio se basa
en una relacion positiva. Esta relacion solamente puede mantenerse si los consumidores perciben
valor en los bienes que compran y el negocio goza de ganancias razonables por sus esfuerzos.

(Russell T. etal., 2001, p. 42).

2.3.14. LA PUBLICIDAD HACE POR LA SOCIEDAD

Los negocios, al crear lo que el publico quiere, crean prosperidad y una economia mas

fuerte.

La publicidad desempefia un rol donde los consumidores particulares y los negocios ganan
un beneficio de la publicidad y es el resultado que pretende la mayor parte de la publicidad es asistir

a la venta provechosa de productos.
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Los grupos deberian tener permiso de utilizar el poder de la publicidad para
promover sus propios puntos de vista acerca de asuntos sociales y qué técnicas
estiran los limites de la tolerancia social. Claramente, existen numerosas opiniones
acerca del rol apropiado de la publicidad al relacionarse con el bien social comun,
ya que existen pocas dudas de que los anunciantes tienen una responsabilidad nueva
y diferente hacia la sociedad en la forma en que venden sus productos y servicios

(Russell T. etal., 2001, p. 42).

2.3.15. LA PUBLICIDAD ES UNA INSTITUCION SOCIAL Y
ECONOMICA

Comprendemos que los componentes sociales y econdmicos de la publicidad no son
equitativamente exclusivos. Los diligentes de marketing son parte de la sociedad y se benefician
de la conciencia ambiental, de la mejor educacion y de otros temas sociales que se llevan a la

curiosidad del publico a través de la publicidad.

El proposito establecido de la iniciativa era mostrar que al disminuir la cantidad o
calidad de la publicidad disminuye el valor de la marca. El punto de vista en
publicidad es uno entre una serie de perspectivas que tienen los calificadores
sociales, anunciantes, economistas, y legisladores acerca del rol apropiado de la

publicidad. (Russell T. et al., 2001, p. 706).
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2.3.16. ARGUMENTOS ECONOMICOS

A favor de la publicidad.

= Impulsa mejora en los servicios a través de la diferenciacion de productos.

= Proporciona a los clientes la informacion necesaria para tomar decisiones.

= Informa acerca de nuevos productos, de la disponibilidad, beneficios y precios.
= Ofrece empleo a muchos trabajadores.

= Permite a las compafiias lograr economias en la produccion.

= La competencia entre marcas contrapuestas nos da como efecto precios bajos.

En contra de la publicidad

= El intento de la publicidad es persuadir, no informar.

= A veces comunica dogmas de producto extravagantes.

» Omiten informacion negativa de una marca.

= La alta tasa de gastos publicitarios hace que sean dificil, que los productos emergentes

entren en el mercado. (Fuente: propia)

2.3.17. LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

Los medios publicitarios son los conductos de publicidad que utilizan para conseguir la

distribucion de los mensajes, por sus diferentes medios television, radio, prensa, internet, cine,
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revistas, BTL o Marketing Directo; también se consideran medios publicitarios, tal como lo son
los medios exteriores de los diferentes puntos de venta. Asimismo, aquellos medios que comparten
algun tipo de publicidad o promociones; ferias, exposiciones y eventos de relaciones publicas.

Dividiéndose en dos categorias: Los medios convencionales y medios no convencionales.

2.3.18. MEDIOS CONVENCIONALES

Los medios convencionales son los mas comunes. Es decir que son la principal opcion de
los anunciantes para realizar sus inversiones. Estan conformados por: television, radio, prensa, cine

y medios exteriores. (Duran, 2014, p. 29).

= La television es el medio que llega a un mayor numero de individuos, se caracteriza por
ser un medio caro y con un gran impacto persuasivo. Se maneja comunmente para informar
sobre productos o servicios de avanzado gasto.

= La radio los anunciadores locales son los mas interesados de este medio, posee varias
fortalezas como medio; como lo son la selectividad de audiencia, oyentes fuera de casa y
bajos costos.

= Laprensaesunmedio leido, puede ser extensay precisa, tiene un alto nivel de credibilidad
y gran flexibilidad territorial. Los anuncios clasificados son la mayor fuente de ingresos.

= Cine: Peliculas. Tratan diversos temas y se pueden clasificar en avance de actividades,

sensibilizan a la poblacion y promocionan a empresas.
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= Diapositivas: Son las imagenes o filminas estaticas que se transmiten antes de iniciar la
pelicula.

= Spot o fimlet publicitario: Son anuncios de aproximadamente 40 segundos proyectados
anteriormente de las peliculas.

= Product Placement: Es la captacion de una imagen de marca, representada por el propio

producto o anuncio. (Durén, 2014, p. 29).

2.3.19. MEDIOS NO CONVENCIONALES

= BTL: Mientras que, los medios no convencionales son aquellos mayormente conocidos
como BTL o below the line; junto con los medios y actividades se encuentra el marketing
inmediato, el patrocinio, publicidad en puntos de negocio, ferias y exposiciones,
promociones de ventas, relaciones publicas, regalos publicitarios, sponzorizacion, entre
otros.

= Internet: llega de forma personalizada al leyente y en cualquier parte del mundo, incorpora
una publicidad de bajo costo, es una buena oportunidad para pequefias empresas. Puede

suceder que el consumidor ignora los mensajes debido a la saturacion.
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2.3.20. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA PUBLICIDAD EN LOS
MEDIOS DE COMUNICACION

Medio

Ventajas

Desventajas

TV

Impacto visual que atrae al
televidente.
Mensaje que llega

inconscientemente

Seleccion de audiencia.
Costos elevados.
No hay orden de |Ia

programacion.

Radio

El mensaje llega
inconscientemente.

Se mueve con su audiencia.

No contiene visuales, no es
apto para productos
nuevos.
Se pierde a veces el
mensaje.

Aglomeracién de anuncios.

Prensa

Los lectores se involucran con
lalecturay por ello tienen una
mejor captacidn del mensaje.
Alcanza una audiencia diversa

y amplia.

Espacio ilimitado por ello a
mayor tamafio, mayor
costo.

Mucha competencia local
con la aglomeracion de
anuncios.

No es el medio mas popular

para ciertas edades.

Internet
(Redes

Sociales)

Costos eficientes.

Interactivo.

Seleccién de audiencia.
Los individuos lo leen
cuando mas lo deseen.
Dificil de comprobar los

resultados.
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En las salas de cine no pueden

cambiar de canal o no mirar el

Son de alto impacto.

Dependiendo de la
creatividad esta nos permite
sorprender e impactar al

publico objetivo.

Cine Las producciones y el
anuncio. . o
impacto publicitario son
Es ideal para cierto publico
muy altos.
segmentado.
La audiencia es cautivada vy
. Muy poco control de Ia
puede apreciar con mayor
. audiencia
nitidez los colores en los
anuncios.
Elite educada y rica con Puede desaparecer
. articulos de interés. rapidamente.
Revistas
Alcance nacional e Costos demasiado bajo para
internacional. ser sostenible.
Son en su mayoria
controlables, altamente .
El alcance y tiempo de
segmentados y funcionales. L
BTL exposicién es limitado.

Cuadro 5, Ventajas y desventajas de la publicidad en los medios de comunicacién, muestra

algunas ventajas y desventajas que existen en los medios de difusion masiva. (Fuente: propia).




2.4. MARCO NORMATIVO O LEGAL

2.4.1. CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA

Hemos tomado como referencia legal el Codigo de Etica Publicitaria ya que encontramos ciertos
capitulos que se asemejan a la competencia publicitaria y que toda publicidad debe seguir
lineamientos o pasos legales para tomar referencia y hacer un buen uso de los derechos de autor y

asi poderse evitar un futuro plagio.
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CAPITULO III

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. DISENO DE LA INVESTIGACION

La actual investigacion fue de carécter concluyente descriptiva se verifico de forma
exploratoria los objetivos trazados, los cuales fueron formulados y enlazados con las variables,
para la adquisicion de decisiones segun los resultados o las conclusiones obtenidas. Ademas de ser
descriptiva porque se reconoci6 a fondo, a través del proceso, las actitudes, los pensamientos, los
comportamientos que los consumidores tenian acerca de la campana publicitaria “Regreso a
Clases” de TIGO para determinar si alcanz6 algun impacto publicitario en los residentes del area
urbana de Santa Tecla del departamento de La Libertad con caracteristicas de un nivel

socioeconémico medio, a las cuales se puedo abordar de una manera mas sencilla y segura.

Los técnicos en publicidad estan de acuerdo que se requiere semejanza entre un anuncio y
otro al desplegar campafias publicitarias célebres y a la vez utilizar un anuncio con otro anuncio a

lo extenso de la campafia para que tenga coherencia en sus campanas.
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3.2. MUESTRA

Debido que la investigacion que se realizé en la zona urbana de Santa Tecla, el total de
habitantes es de 135,483, los cuales habitan en cinco distritos del departamento de La Libertad, se

ocupara la formula infinita. Por lo que nuestra muestra seria de:

Poblacion Total: 135,483 habitantes

n=2?>xPxQ

eZ

n=(1.96)>x 0.5x 0.5
(0.05)2

n=3.8416 x0.5x 0.5

0.0025

n= 383.16 R/ 384 habitantes de Santa Tecla
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3.3. METODOLOGIA

El instrumento cuantitativo, es decir el cuestionario sirvié como instrumento recolector de
los datos acerca de la muestra definida en el municipio de Santa Tecla del departamento de La
Libertad, con el propdsito de obtener datos creibles de forma personal, debido a que cada miembro
del equipo de tesis estuvo pasando individualmente encuestas con preguntas abiertas y cerradas
que respondieron a todas las inquietudes planteadas, a la vez se realizd una entrevista en la cual se
obtuvo informacion de los participantes, uno fue la Licenciada Gloria Guadalupe Cornejo Jefa del
area de Planes de la Marca fue una de las integrantes de nuestra investigacion, esta no la

consideramos una conversacién informal mas bien obtuvimos el objetivo informativo.

Al recolectar todos los instrumentos se dio un paso al vaciado y se tabulo los resultados y
de esta manera analizamos e interpretamos desde la manera analitica lo sucediendo con el impacto
publicitario de la campaia “Regreso a Clases” de TIGO en los consumidores del area urbana de
Santa Tecla del departamento de La Libertad y brindar recursos adecuados si esta es aceptable por

dichos consumidores.

3.3.1 Tipo de Informacion

La presente exploracién logré recolectar informacion cuantificable a través de diferentes
datos estadisticos que se tabularon para analizar y determinar sus resultados segun los indicadores

y la variable que se han planteado.
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3.3.2 Perfil de los consumidores (unidades de observacion)

3.3.3.

Personas que conciben el uso del servicio de television por cable e internet en el area urbana
de Santa Tecla del departamento de la Libertad, El Salvador.

Usuarios de medios de comunicacion en general en el area urbana de Santa Tecla del
departamento de la Libertad, EI Salvador.

Personas residentes del area urbana de Santa Tecla del departamento de la Libertad, El
Salvador.

Personas que tengan entre las edades de 25 a 50 afios ya que existe una relacion directa de
los padres como tomadores de decisiones en consumir un producto.

Personas que estudian y trabajan, que sean duefias de negocios, para determinar areas
profesionales ya que suelen estar combinadas a ventajas econdmicas diferenciales, a un

oportuno y compensado prestigio social que compran y consumen.

Plan de analisis de recolecciéon de datos

Para el progreso de esta investigacion se ha considerd utilizar las siguientes herramientas:

Evaluar la campafia publicitaria “Regreso a Clases” de TIGO.
Encuestar de forma exploratoria con los consumidores potenciales de la compafiia obtenida
de los sujetos a quienes se le aplique la encuesta.

Analizar las caracteristicas de la campafa publicitaria “Regreso a Clases” de TIGO.
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3.3.4. Etapas de desarrollo de una campafia publicitaria

El periodo que se realizd la campafa antes de lanzarla detallando cuales fueron su plan de

medios, piezas graficas, estrategias de comunicacion, entre otros.

ETAPA ACCION
1 Briefing
2 Estrategias de Comunicacion
3 Plan de Medios
4 Definicion de Objetivos de Comunicacion
5 Analisis de piezas graficas
6 Lanzamiento de la campafiia
7 Control de calidad de la campaiia

Cuadro 6, Etapas de desarrollo de una campafia publicitaria, muestra algunas acciones y etapas de

una campafia publicitaria. (Fuente: propia)
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION

4.1 INTERPRETACION Y ANALISIS DE LOS DATOS DE LA
INFORMACION

Distribucion de los consumidores entrevistados segun género

Alternativas Fc %
192 50%
Femenino
191 50%
Masculino
Total 383 100%

Graéfica 1. Distribucién de los consumidores entrevistados seguin sexo

H FEMENINO
H MASCULINO

Interpretacion y analisis de grafica 1.
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Analisis de distribucion de los consumidores entrevistados segun sexo

Del 100% de consumidores entrevistados, el 50% fueron mujeres y el otro 50% fueron
hombres. Evidenciando un equilibrio en la distribucion de los entrevistados (posibles
consumidores) posibilitando recolectar la informacion necesaria para analizar el impacto de esta
campafa publicitaria. Ya que existe una relacion directa de los padres como tomadores de
decisiones en consumir un producto y si es la madre o el padre quien administra las finanzas del

grupo familiar.

Distribucion de los consumidores entrevistados seguin edad

Alternativas Fc %
35 a 30 aios 39 25%
31 a 35 aios 11 7%
36 a 40 aios 18 12%
41 a 45 afios 22 14%
46 a 50 afios 64 42%
Total 383 100%
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Gréfica 2. Distribucion de los consumidores entrevistados segin edad.
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Interpretacion de andlisis de grafica 2.
Analisis de distribucion de los consumidores entrevistados segun edad.

Se observa que el 42% de los consumidores entrevistados son personas entre los 46 a 50
afios. Le siguen las personas de 25 a 35 afios que representan el 25% de los entrevistados. EI 14%
lo integran consumidores entre los 41 a 45 afios. Un 12% compuesto por consumidores entre los
36 a 40 afios. Y la minoria de consumidores se ubica entre los 31 a 35 afios.

Por lo que todos los entrevistados son mayores de edad. Ya que dicha publicidad pretende
compensar las necesidades y requerimientos de los clientes al ofrecer su servicio el cual consiste
en dar mas megabytes de navegacion y el complemento que se adquiere como beneficio adicional
cable con canales High Definitions (HD). Dirigida a estos padres de familia tomadores de
decisiones. Pero orientada a satisfacer las necesidades escolares de los hijos, que son la prioridad

en el grupo familiar.
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Distribucion de los consumidores entrevistados segun ocupacion.

Alternativas Fc %
Empleado 273 71%
Empresario 56 15%
Estudia y trabajo 54 14%
Total 383 100%

Graéfica 3. Distribucién de los consumidores entrevistados seguin ocupacion.

W EMPLEADO
© EMPRESARIO
W ESTUDIA Y TRABAJA

Interpretacion y analisis de gréafica 3.

Andlisis de distribucion de los consumidores entrevistados segin ocupacion.

La mayoria de los consumidores entrevistados (71%) son empleados. Seguido de un 15%
de consumidores entrevistados que son empresarios y la minoria de consumidores que estudian y

trabajan (14%). La ocupacidn de los consumidores orienta el tipo de satisfaccion que busca con su
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compra y el tipo de beneficios que quiere percibir con promociones que reembolsen sus
necesidades y precios que alcancen a pagar.

El trabajo (ocupacion) desarrollado determinado por las labores, en ocupaciones de
diferente categoria, suelen estar combinadas a ventajas econémicas y a un conveniente prestigio
social. Se ha evidenciado que los nifios de acuerdo con su clase social tienen diferente categoria de
productos; compran y consumen diferentes productos, y productos de calidades distintas, es
distinto el lugar de compra, distintas demandas, diferente forma de utilizar el entretenimiento y

distinto manejo de la comunicacion.

1. ¢Cree que las campafias publicitarias de TIGO son atractivas para el publico?

Alternativas Fc %
283 74%
Si
23 6%
No
77 20%
Mas o menos
Total 383 100%

Tabla 1. Atractividad de TIGO como compafiia publicitaria
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Gréfica 4. Atractividad de TIGO como compafiia publicitaria

Sl

B MAS O MENOS

Interpretacion y analisis de grafica 4.

Anélisis de atractividad de TIGO como compafiia publicitaria

El 74% de los consumidores entrevistados (que representa la mayoria) considera que las
camparias publicitarias de TIGO son atractivas para el publico. Seguido de un 20% que considera
que las campafias publicitarias son mas o menos atractivas. Apenas un 6% de los consumidores
entrevistados (que representan una minoria) opina que las campafias publicitarias de Tigo no son
atractivas. Es decir que, para la mayoria de entrevistados, las campafias publicitarias Tigo, si fueron
mas atractivas.

La mayoria de entrevistados, las camparfias publicitarias Tigo, si fueron mas atractivas;
teniendo en cuenta que la campana fue lanzada el 8 de enero del presente afio con una publicidad
que llamara la atencién de sus consumidores o de los posibles consumidores simulando de forma
aceptable el contenido de la misma publicidad vaya dirigida a grandes y chicos del hogar.

2. ;Ha visto alguna vez la campaiia publicitaria “Regreso a Clases” de TIGO?
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Tabla 2. Reconocimiento de la campaiia publicitaria “Regreso a clases” de TIGO.

Alternativas Fc %
Si 346 90%

No 21 6%

No lo recuerdo 16 4%
Total 383 100%

Grifica 5. Reconocimiento de la campaiia publicitaria “Regreso a Clases” de TIGO.

msl
“NO
B NO LO RECUERDO

Interpretacion y analisis de gréafica 5.
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Andlisis de reconocimiento de la campaiia publicitaria “Regreso a Clases” de TIGO.
La mayoria de los consumidores entrevistados (90%) reconoce que ha visto la camparfia publicitaria
de TIGO, especificamente la de “Regreso a clases”. Un 6% de los consumidores manifiesta estar
seguro de no haber visto dicha campafa publicitaria.

Otra minoria representada por el 4% de los consumidores entrevistados manifiesta que no
recuerda la campafia publicitaria de Tigo “Regreso a Clases”. Por lo que la mayoria de los
entrevistados han observado la campana publicitaria “regreso a clases” de Tigo quiere decir que

los visuales utilizados han sido aceptados y visualizados por el publico meta.

3. ;Como valora la campaiia publicitaria “Regreso a Clases” de TIGO?
Alternativas Fc %

Atractiva 106 35%

Funcional 167 44%

Innovadora 42 11%

Poco atractiva 33 9%

Mala 0 0%

Ninguna de las anteriores 35 9%
Total 383 100%

Tabla 3. Valoracion de la campaiia publicitaria “Regreso a Clases” de TIGO.
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Gréfica 6. Valoracion de la campaiia publicitaria “Regreso a Clases” de TIGO.

44%
35.00%
11.00%
. 9.00% 9.13%
ATRACTIVA FUNCIONAL INNOVADORA  POCO ATRACTIVA MALA N/A

Interpretacion y analisis de la gréafica 6.

Anélisis de valoracion de la campaifia publicitaria “Regreso a Clases” de TIGO.

Un 44% de los consumidores entrevistados valora a la campafia publicitaria como
funcional, es decir que la promocion tiene cumple con los requisitos de satisfacer las necesidades.
Seguido de un 35% que manifiesta que la campafa publicitaria le parece atractiva, es decir que la
promocion incluye beneficios que ellos estan buscando.

A un 11% de los entrevistados les parece innovadora, esta campafia publicitaria les muestra
beneficios que nunca habian visto. Solo a un 9% le parece poco atractiva, es decir que a este
pequefio porcentaje la campafia no le llamo6 la atencion, por sus colores, forma, y por sus
promociones; llegamos a la conclusion que podia ser por su contenido grafico ya que ocuparon

visuales de dos peliculas de moda y no toda la poblacion meta ha visto esas peliculas.
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3. A su parecer, ¢ Cudl de las siguientes imagenes de la campaiia publicitaria “Regreso

a Clases” de TIGO encuentra mas atractiva?

Tabla 4. Atractividad de las imagenes de la campaifia publicitaria “Regreso a Clases” de

TIGO.
Alternativas Fc %
Imagen 1 242 63%
Imagen 2 106 28%
Ninguna de las anteriores 35 9%
Total 383 100%

Grafica 7. Valoracion de las imagenes de la campaiia publicitaria “Regreso a Clases” de

TIGO.

W Imagen 1
 Imagen 2
B Ninguna de las anteriores

Interpretacion y analisis de la gréafica 7.
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Andlisis de valoracion de las imagenes de la campaiia publicitaria “Regreso a Clases” de
TIGO.

La mayoria de entrevistados en un 63% considera atractiva la imagen namero 1. Seguido
del 28% de los entrevistados que considera atractiva la imagen numero 2. La minoria de
consumidores entrevistados representa el 9% que no consideran ninguna de las imégenes como
atractivas.

A la mayoria de los entrevistados le parecié més atractiva la imagen numero 1. Puede ser por
razones de familiaridad, sentimiento de confianza, y beneficios percibidos por la pieza

propagandistica, que indican curiosidad de los consumidores.

4. ;Afectaron las campaiias publicitarias “Regreso a Clases” de TIGO en la toma de
decisiones de compra?
Tabla 5. Afectacion de la campaiia publicitaria “Regreso a clases” de TIGO, en la toma de

decisiones de compra.

Fc %
Alternativas
169 44%
Si
179 47%
No
35 9%
Ninguna de las anteriores
Total 383 100%
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Grafica 8. Afectacion de la campafia publicitaria “Regreso a clases” de TIGO, en la toma de

decisiones de compra.
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Interpretacion y analisis de gréafica 8.

Analisis de afectacion de la campaiia publicitaria “Regreso a clases” de TIGO, en la toma de
decisiones de compra.

Para un 44% de los consumidores entrevistados se relaciono la campafia publicitaria con la
decision final de comprar del servicio ofrecido.

Un 47% de los entrevistados dice que la campafa publicitaria no afectd la decision de
compra del servicio. Un 9% no se enteré de la campafia publicitaria 0 no puede valorar si esta
afecta en su decision de compra. Se puede agregar que los nifios, desde los dos afios hasta alrededor
de los tres afios y medio de vida, comienzan a exigir aquellos productos que ven y le interesan,
pero aln no es capaz de pedirlos en ausencia del producto o su publicidad puesto que el nifio no
hace representaciones mentales de los objetos en ausencia de éstos. Si lo ve lo pide, si no lo ve, no

sera hasta unos meses después cuando recuerde el producto y lo pida.
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A partir de los cinco afos y medio el nifio va adquiriendo la habilidad para gastar y gestionar
su propio dinero. Hacen compras de manera independiente, también piden permiso para comprar
cosas de la tienda. En torno a los ochos afios el nifio desarrolla la capacidad de manejar estrategias
de persuasion para convencer a los padres de los productos que necesiten.

Las exigencias de los nifios también pueden estar relacionadas directamente con la solicitud de
ellos de la compra de un bien o servicio (A razén de la valoracién que tengan ellos de una campafia
publicitaria y como ella los influencie) por lo que solicitan a sus padres satisfacer esa necesidad,

pardmetro bajo el cual, el padre si toma decisiones de compra para satisfacer las necesidades de

sus hijos.

5. ¢En qué canales de comunicacién ha observado usted la campafa publicitaria de

TIGO “Regreso a clase

Tabla 6. Canales de comunicacion por los que se entero de la campaiia publicitaria “Regreso

a clases”.

Fc %
Alternativas
Redes sociales 105 27.40%
Gigantografias 20 5.20%
Radio 27 7.04%
Muppis 8 2.08%
Television 175 45.60%
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Periddicos/Revistas 6 1.56%

Volantes 0%

Ninguno 0%
Redes sociales y Television 4 1.04%

Redes sociales, muppis,
L 3 0.78%
Television

Ninguna de los anteriores 35 9.13%
TOTAL 384 100%

Graéfica 9. Canales de comunicacién por los que se enterd de la campafa publicitaria

“Regreso a clases”.
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Interpretacion y analisis de la grafica 9.
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Analisis de canales de comunicacion por los que se enter6 de la campafia publicitaria

“Regreso a clases”.

La mayoria de los entrevistados (45.60%) manifiesta que se enterd de la campafia publicitaria, a
través de la television.
Esta4 confirmado que la tv es el medio de declaracion por el que la mayoria se entera de las
camparias publicitarias, asi como también que los nifios y las mujeres son las que pasan en el hogar
viendo television.
Otro porcentaje, (27.40%) dice que los entrevistados se enteraron a través de las Redes sociales
que utilizan. El canal de comunicacion por el que nadie se enter6 de esta campafia publicitaria fue
por volantes.

6. (Como considera los elementos visuales, utilizados en la campaiia de “Regreso a

clases” de TIGO?

Tabla 7. Valoracion de los elementos visuales utilizados en la campaiia de “Regreso a clases”

de TIGO.
Alternativas Fc %
120 31.33%
Atractivas
130 34.00%
Entretenido
70 18.27%
Comunes
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22 6.00%
Novedoso
6 1.60%
Aburrida
6 9.13%
Ninguna de las anteriores
TOTAL 383 100%

Grafica 10. Valoracion de los elementos visuales utilizados en la campaifia de “Regreso a

clases” de TIGO.
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Interpretacion analisis de gréafica 10.

Anélisis de valoracion de los elementos visuales utilizados en la campaiia de “Regreso a

clases” de TIGO.
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La mayoria de la poblacion, (34%) manifestd que los elementos visuales de la campafia le
parecieron entretenidos. (Familiarizados con las imagenes) Seguido de un 31% de consumidores
que dice que los elementos visuales le parecieron atractivos. (Atraidos por la forma y colores,
contenido). Un 18% le parecid que los elementos visuales fueron comunes, es decir que no les
parecié novedoso, ni atractivo.

Solo a un 1.60% le pareci6 aburrido lo percibido en la campafa publicitaria.

7. ¢Considera que las promociones ofertadas dentro de la publicidad de TIGO le

ofrecen beneficio a su economia personal?

Tabla 8. Percepcion de las promociones ofertadas dentro de la publicidad de TIGO en

relacion a la economia personal del consumidor.

Alternativas Fc %
Si 247 65%
No 101 26%

Ninguna de las anteriores 35 9%
TOTAL 383 100%

Gréfica 11. Percepcion de las promociones ofertadas dentro de la publicidad de TIGO en

relacion con la economia personal del consumidor.
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Interpretacion y analisis de la grafica 11.

Analisis de percepcion de las promociones ofertadas dentro de la publicidad de TIGO en

relacion con la economia personal del consumidor.

Un 65% de los consumidores entrevistados considera que la campafia publicitaria de Tigo
Regreso a Clases oferta promociones gue favorece la economia personal, esta es considerada como

un factor muy determinante en el lapso de elegir una utilidad.

8. ¢Por queé considera que la publicidad de TIGO le ofrece beneficios a su economia
personal?
Tabla 9. Explicacion de las razones por las que percibe que la publicidad de TIGO le ofrece

beneficios a su economia personal.

90



Alternativas

Fc

%

Buena Seiial 42 10.90%
Ahorro de dinero 44 11.48%

Excelente velocidad de
. 47 12.27%

internet

En otras compaiiias hay

. 18 4.69%
mejores ofertas

Es mas econdmico 54 14.09%

Tigos es mejor que otras
& ) j 5 1.30%

compaiiias
Es caro 6 1.56%
No me gusta y no so
gusta y no soy 6 1.56%
consumidor

Buenas promociones y

. . 47 12.27%
servicio

Internet lento 4 1.04%
No contestaron 75 19.50%
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Gréfica 12. Explicacion de las razones por las que percibe que la publicidad de TIGO le
ofrece beneficios a su economia personal.
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Interpretacion y analisis de la grafica 12.
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Anélisis de explicacién de las razones por las que percibe que la publicidad de TIGO le ofrece

beneficios a su economia personal.

Se puede observar que la mayoria percibe a simple vista, los beneficios econdémicos de la campafia

publicitaria, le sigue el 14% que, si percibe lo econémico como lo trascendental en el impacto

familiar y personal,

un 12% de los consumidores entrevistados no percibe los beneficios

econdmicos, mas bien eligen a Tigo por el excelente servicio de internet que brinda.
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9. ¢La publicidad boca a boca influye en su decision de compra?

Tabla 10. Influencia de la publicidad boca a boca en la decision de compra.

Alternativas Fc %
50 13%
Siempre
278 73%
A veces
20 5%
Nunca
35 9%
Ninguna de las anteriores
Total 383 100%

Graéfica 13. Influencia de la publicidad boca a boca en la decision de compra.
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Interpretacion y andlisis de la grafica 13.
Influencia de la publicidad boca a boca en la decision de compra.
La mayoria de los entrevistados, 73% manifiesta que solo “a veces” la publicidad de boca en boca

influyé en su decisién de compra. Seguido de un 13% de consumidores que manifiestan que la

publicidad de boca en boca “siempre” influye en su decision de compra.

10. ¢ Qué le parecen los mensajes que TIGO emite a través de la campafia publicitaria
“Regreso a clases”?

Tabla 11. ;Qué le parecen los mensajes que TIGO emite a través de la camparfia
publicitaria “Regreso a clases”?
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Alternativas Fc %
Excelente 139 36%
Bueno 191 50%
Malo 4 1%
No me interesa 14 4%
Ninguna de las anteriores 35 9%
Total 383 100%

Graéfica 14. ¢ Qué le parecen los mensajes que TIGO emite a través de la campafia

publicitaria “Regreso a clases”?
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Interpretacion de andlisis de la gréafica 14.
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.Qué le parecen los mensajes que TIGO emite a través de la campaiia publicitaria “Regreso

a clases”?

El 50% de los consumidores entrevistados refieren que les parecen buenas las campafias
publicitarias de TIGO, EL 32% de los entrevistados les parece excelente las campafias publicitarias,
la minoria con un 1% considera que son malos los mensajes publicitarios, un 4% considera que no
le interesan las campafas publicitarias de Tigo, otro 9% no tiene ninguna opinion de comparacion,

porque probablemente utilizan otra compafiia.
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4.2. ANALISIS DE LA INFORMACION

Con el método cuantitativo que se aplicé en la investigacion se obtuvieron las opiniones y
preferencias de los consumidores. Este es el caso de los usuarios que hacen uso del servicio, como
también los padres de familia quienes son tomadores de decisiones, empleamos un muestreo el cual
consistio en tener un acercamiento con personas de facil acceso y de perfil requerido que habitaran
en el area urbana de Santa Tecla Departamento de la Libertad, quien cuenta con centros
comerciales, parques y residenciales.

Para evaluar la campafia “Regreso a Clases” de TIGO se baso en los diferentes instrumentos
de estudio, los cuales fueron; libros citados, entrevistas y encuestas que se les pasaron a los
consumidores del servicio, uno de estos métodos fue la entrevista realizada a la Licenciada Gloria

Guadalupe Cornejo jefa del area de Planes de la marca.

La publicidad de TIGO cumple con los objetivos de la campafia publicitaria los cuales eran
dar a conocer los beneficios que tiene la oferta, promover la venta y atraer nuevos consumidores,
y cumplir con sus estrategias pues esta es una campafia madre, es decir que se repite afio con afio
pero utilizando otras imagenes de referencia y un plus que le da a la compafiia; credibilidad,
relevancia y decision de compra, ademas de cumplir un briefing, es por estas razones que la
campafia se denomina funcional y atractiva segun las encuestas pasadas, debido a que a los
usuarios les gusta y cada vez son mas los consumidores del servicio de internet y telefonia, los
datos se obtuvieron por medio de la entrevista realizada a la Licenciada Gloria Guadalupe Cornejo,

Jefa del area de Planes de la marca.

La agencia de publicidad O&R McCann que ejecutd la campafa conto con el briefing que

fue proporcionado por el cliente en este caso TIGO, cabe mencionar que de una manera ordenada,
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estratégica y creativa les permitié obtener los objetivos de la campafia y asi poder observar la
importancia de un instrumento escrito donde el departamento de mercadeo debe poner toda la
indagacion necesaria para definir lo que se quiere obtener de la publicidad, alcanzando las
estrategias planteadas en la realizacion de la campafia, obtuvieron una total cognicion de parte de
los consumidores, ya que la estrategia que ocupé la empresa se posiciond en la mente de sus
clientes o posibles clientes, logrando esto de la mano de su plan de medios que fue el éxito de su
campafa con la difusion del mensaje publicitario el cual fue “Regreso a Clases” con la mejor
velocidad, el que se encargaron de crear, analizar y seleccionar los canales de distribucion por los
que transmitieron la informacidon los consumidores en el momento apto, con datos relevantes que
fueron utilizados por la compafiia, es por ello que la entrevista realizada a la Licenciada Gloria
Guadalupe Cornejo Jefa del area de Planes de la marca fue de gran ayuda y funcionalidad, como

lo observamos en el siguiente cuadro de las etapas de una campafia publicitaria.

ETAPA ACCION
1 Briefing
2 Estrategias de Comunicacion
3 Plan de Medios
4 Definicion de Objetivos de Comunicacion
5 Analisis de piezas gréaficas
6 Lanzamiento de la campafia
7 Control de calidad de la campafia

Fuente: Propia
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Sin embargo y sin dejar a un lado los objetivos de la publicidad ya que estos son los que le
dan fuerza a la campafia; y desde un punto de vista evaluativo se lograron las metas que se
propusieron. Una de ella fue el posicionamiento de la marca en el mercado que se planted a un
largo plazo, es decir, estos resultados fueron favorables para la compafiia ya que con su lanzamiento
de camparfia logro tener la persuasion y a la vez llamo la atencion con sus piezas graficas, esto
segun las personas encuestadas de nuestra investigacion, siendo estas piezas graficas analizadas
por la agencia de publicidad O&R McCann antes de ser lanzadas, que era lo que les podria llamar
mas la atencion en ese momento a los consumidores del servicio y a la vez que les motivara a

comprarlo, esto segun los padres de familia y consumidores del servicio.

Con el fin de aportar un analisis a esta campafia, creamos una visualizacion y observacion
a las piezas graficas de la camparia, y se concluy6 que a los consumidores les parecié mas atractiva
la imagen numero uno, puede ser por razones de familiaridad, sentimiento de confianza, y
beneficios percibidos por la pieza propagandistica, que indican curiosidad de los consumidores.
Esto lo podemos observar en la parte del anélisis de las graficas en la pagina 146 con el gréafico
nimero 7. Valoracion de las imégenes de la campaia publicitaria “Regreso a clases” de TIGO,
donde presentamos cada una de las piezas, dandonos como resultado que las piezas publicitarias
utilizadas han tenido un impacto aceptable y a la vez han sido visualizados por el publico meta,

dejando esto como evidencia con el impacto que generd la campafia.
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IMAGENES DE LA CAMPANA

Imagen 1: Pelicula del 2016 Zootopia, protagonista Judy Hopps.

Imagen 2: Star Wars, El Despertar de la Fuerza

PELICULA ZOOTOPIA

2 2% eiRegresa a clases
‘//b 4 ’9)

mas rapido
L que Judy Hopps

6 HBO Ole Partners. Al rigths reserved. © Disney Enterprises, Inc.

(Telemovil El Salvador, s. f. Regreso a Clases, figura 1).

Star Wars, El Despertar de la Fuerza

Regresa a clases

mas rapido

con El Despertar de la Fuerza

(Telemovil El Salvador, s. f. Regreso a Clases, figura 2).
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Por otra parte, se estudié la marca de la publicidad en este caso TIGO, que ella esta siempre
presente en cada medio que se difundid con el proposito de fidelizar a los usuarios ya existentes y
[lamar la atencién de nuevos usuarios con el fin de posicionarse en la mente de las personas

consumidoras de paquetes de internet.

Oures producus b ©

beeRegresa a clases
mas rapido
& que Judy Hopps

“

{Con Tigo Star tends todo para tu regreso a clases!

@ & 0
4 MEGAS TV I.QOmin

Digtal § camabes HD umind Tigo

Por solo
& 19
‘! % ‘% ‘f) Mensuales

+ Impuestos

Lontratao ya y volvé a clases con ¢

Internet mis ripido

(Telemovil EIl Salvador, s. f. Regreso a Clases, figura 3).
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Se precisa semejanza entre un anuncio y otro al desplegar campafias propagandisticas triunfantes.

El nivel de comprension que tienen los consumidores acerca de la campafia “Regreso a
Clases” se determinO de la siguiente manera ya que con el objetivo planteado en nuestra
investigacion dio la oportunidad de verificar que si tiene algun tipo de reconocimiento la campafia,
se observd en la pregunta numero dos la cual dice: ¢Ha visto alguna vez la campafa publicitaria
(“REGRESO A CLASES” de TIGO? Y nos da la respuesta en la grafica nimero cinco esta es el
reconocimiento de la campafia publicitaria “Regreso a Clases” que nos dice que la mayoria de los
consumidores entrevistados que son el 90% si reconoce que ha visto la campafia publicitaria de
TIGO, especificamente la de “Regreso a Clases” y un 6% de los consumidores manifiesta estar
seguro de no haber visto dicha campafia publicitaria. Otra minoria representada por el 4% de los
consumidores entrevistados manifiesta que no recuerda la campafa publicitaria de Tigo “Regreso

a Clases”.

Por lo que la mayoria de los entrevistados han observado la campafia publicitaria “regreso
a clases” de Tigo lo cual fue la campafia visual fue aceptada y visualizados por el publico meta,
obtenido por medio de las encuestas realizadas a los consumidores o posibles consumidores del
servicio, donde se pudo observar que tiene una persuasion de la informacion ya que el anuncio
publicitario fue capaz de ser identificado por los usuarios, creandoles un deseo de compra a los
consumidores, el cual consiguié una buena exposicion, seleccion e interés y un adecuado
reconocimiento a la hora de ser visto y percibido, esto es un fin importante de los planeadores de
medios que pretenden localizar la mejor manera de exhibir su mision a la audiencia final, ya que a
los creativos de la agencia de publicidad le interesan dos cosas una es el reconocimiento de la

campafia, que representa que los usuarios recuerdan haber visto el anuncio y la otra es el recuerdo,
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que representa que recuerdan lo que el anuncio decia, esto es una medida de percepcion y la
recordacion es una medida de la comprension, como lo podemos observar en la pagina 144, Gréfica

numero 5, con el reconocimiento de la campaiia publicitaria “Regreso a Clases” de TIGO.

Se ha logrado identificar las caracteristicas de la campafia, las cuales son atractiva,
funcional y novedosa, esto segln los consumidores encuestados y como estas han impactado, por
esta razon es que los usuarios prefieren y hacen diferencia de la marca con otras, como por ejemplo
una de sus competencias es la compaiiia “Claro”, ya que esta ofrece paquetes promocionales como

la “Casa Claro” donde vienen todos 10s servicios, cable, internet, telefonia en un mismo paquete.

Para que esto tuviera éxito los consumidores debieron de entender las caracteristicas de la
marca TIGO y su campana publicitaria “Regreso a Clases” capaces de compararlas con las
caracteristicas de los servicios de la competencia, concluimos que estos si son importantes tanto
para la diferenciacion de la marca como para los deseos y emociones que despierta la compafiia a
la hora de crear una estrategia de camparia, creando una promesa de marca que satisface los gustos
y necesidades de los consumidores, o las preferencias por el anuncio o preferencias por la marca.
La observacion es que, si a un integrante del hogar le gusta el anuncio, entonces el sentimiento
positivo se transfiere a la marca y el deseo de compra, también es posible que a los consumidores
que les guste el anuncio no sean capaces de recordar la marca, por lo que el mensaje tiene que ser
caracteristico pensando en los consumidores y la comprensién a través del posicionamiento de la

marca.

Para esto se investigo el tipo de medios en los cuales TIGO, una compaiiia de telefonia de

cable e internet se da a conocer, y segun los resultados de las encuestas donde realizo la pregunta
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¢Cree que las campafias publicitarias de TIGO son atractivas para el publico? un 74% de la
poblacion afirmé que las camparfias publicitarias de TIGO son atractivas para el publico, un 20%
considera que las campafias publicitarias son mas o menos atractivas y un 6% de los consumidores
entrevistados (que representa una minoria) opina que las campafias publicitarias de TIGO no son

atractivas.

Para la mayoria de entrevistados, las campafias publicitarias TIGO si fueron mas atractivas;
teniendo en cuenta que la camparia fue lanzada el 10 de enero del presente afio con una publicidad
que llamara la atencién de sus consumidores o de los posibles consumidores semejando de forma
aceptable el contenido de la misma publicidad vaya dirigida a grandes y chicos del hogar, todo esto

lo podemos ver en el anélisis de la pregunta 1 Grafica 4 de la pagina 143.
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(Telemovil El Salvador, s. f. Regreso a Clases, figura 4).

En el modelo de facetas de la publicidad eficaz podemos darnos cuenta de que la campafa
publicitaria “Regreso a Clases” cred la percepcion deseada tanto por la compaiia TIGO como para
nuestra investigacion, esta si se logra comprender, sentir, conectar y persuadir al publico meta
pues nos mostraron un contenido practico por parte de la compafiia TIGO, contenido con el cual
ellos pudieran reconocer a simple vista y saber de lo que les ofrecian, tomando en cuenta la
experiencia personal de los participantes obtuvimos la conclusion que la mayoria de los
encuestados ,tomando en cuenta la pregunta 5. ; Afectaron las campanas publicitarias “Regreso a

Clases” de TIGO en la toma de decisiones de compra?, nos dicen que el Grafico 8 Para el 44% de
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los consumidores entrevistados si relaciono la campafia publicitaria con la decision final de compra

del servicio ofrecido.

Un 47% de los entrevistados dice que la campafa publicitaria no afect6 la decision de
compra del servicio. Un 9% no se enter6 de la campafia publicitaria o no puede valorar si esta

afecta en su decision de compra.

Se puede agregar que los nifios de dos afios hasta cerca de los tres afios y medio comienzan
a exigir aquellos bienes que ven y le interesan, pero aun no es capaz de pedirlos en ausencia del
producto o su publicidad puesto que el nifio no hace signos mentales de los objetos en ausencia de

éstos. Si lo ve lo pide, si no lo ve, sera hasta cuando lo recuerde.

A partir de los cinco afos, el infante va adquiriendo la habilidad para gastar y negociar su
propio dinero. También pide autorizacion para comprar cosas de la tienda. Hacer compras de

caracter independiente.

Cuando el nifio llega a cierta edad desarrolla la capacidad de maniobrar estrategias de

persuasion para meter en la cabeza a los padres de los productos que necesiten.

Las exigencias de los nifios también pueden estar relacionadas directamente con la solicitud
de ellos de la compra de un bien o servicio (A razén de la valoracion gue tengan ellos de una
campafa publicitaria y como ella los influencie) por lo que solicitan a sus padres satisfacer esa
necesidad, parametro bajo el cual, el padre si toma decisiones de compra para satisfacer las

necesidades de sus hijos.

A través del andlisis de las campafias, se observé que estas tienen un atractivo visual muy

importante ya que tomaron dos peliculas de moda y que son para todo publico, en la presentacion
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del contenido de los mensajes son muy claros y usan un cédigo linguistico corto y limpio, donde
se muestran las imagenes realmente perceptibles y con poco texto donde se refleja directamente lo
que se quiere vender.

Asimismo, se analiz6 la marca en la publicidad, esta siempre presente en el servicio que
estan ofreciendo, y permite posicionarse en la mente de las personas ain mas, hasta convertirse en
una preferida de los salvadorefios.

Tomando en cuenta que a través del analisis se afirma que las campafias hacen uso de la
marca por medio de un isologotipo; es decir, la combinacién de isotipo y logotipo en una sola
marca utilizando texto e imagenes como podemos observar en los anexos donde presentamos las

dos piezas graficas de la campafia “Regreso a clases”.

Logo de la marca

® P~

’

(Telemdvil El Salvador, s. f. Regreso a Clases, figura 5y 6).
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4.3 CONCLUSIONES

De acuerdo con esta investigacion, se concluye que a los usuarios del area urbana de la zona
de Santa Tecla del departamento de La Libertad, si les gener6 un impacto deseado por la campafa
publicitaria “Regreso a Clases” de TIGO; la mayoria de las personas encuestadas si han observado
por los distintos medios de comunicacion dicha publicidad y los consumidores se sienten atraidos
por los visuales pareciéndoles innovadores y atractivos manejando asi una misma campafia cada
afio, donde sus canales de distribucion estan bien definidos y esto hace que la presencia de la marca
y a la creatividad que tuvieron de utilizar estos visuales de forma innovadora, logrando el
cumplimiento del objetivo principal de la camparfia que era conocer los servicios de la promocion

y que las personas consumidoras del servicio de internet se fidelizan con la marca.

La interpretacion que tuvieron los consumidores acerca de los mensajes de la campafia
publicitaria “Regreso a Clases” fue que algunos si desean conocer el producto, ya sea por la
velocidad que ofrecen o por el beneficio adicional que les da la compafiia que es de agregarle los

canales High Definitions o mejor conocidos como HD al paquete que le promete la compafiia.

Se deja en evidencia la distribucion de los entrevistados y posibles consumidores, padres
de familia como tomadores de decisiones en consumir un producto y si es la madre o el padre quien
administra las finanzas del grupo familiar tiene que satisfacer sus necesidades y precios que puedan

pagar ya gue la mayoria que entrevistamos son empleados.
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A pesar de que la gran mayoria afirmo que la publicidad es funcional, concluyeron que esta
camparia le parecié mas atractiva la imagen numero uno que es de la pelicula de Zootopia con la
conejita policia Judy Hopps, puede ser por razones de familiaridad, sentimiento de confianza, y
beneficios observados por la pieza publicitaria , que indican curiosidad de los consumidores,
algunos no les llamé la atencion, por sus colores o por sus promociones; asi llegamos a la
conclusién que podia ser por su contenido gréafico ya que ocuparon visuales de dos peliculas de
moda que no toda la poblacién meta ha visto; pero para la mayoria de entrevistados, las campafias
publicitarias TIGO, si fueron més atractivas; teniendo en cuenta que la campafa fue lanzada el 10
de enero del presente afio con una publicidad que llamara la atencién de sus consumidores o de los
posibles consumidores asimilando de forma aceptable el contenido de la misma publicidad que va

dirigida a grandes y chicos del hogar.

A través del analisis y observacion que se hizo a cada pieza gréfica, se concluye que estas
estan limpias de texto y no saturan al consumidor o posible consumidor con su contenido, por otra
parte, se analiz6 la marca de la publicidad, que ella esta siempre presente en cada medio de
comunicacion que se difundi6 con el Unico fin de fidelizarlos y posicionarse en la mente de las
personas consumidoras de paquetes de navegacidon hasta convertirse en la preferida de los

consumidores del hogar, dandole credibilidad y seriedad a la marca y por supuesto a la campafia.
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4.4 RECOMENDACIONES

= Continuar fomentando los niveles de atractividad en las campafas publicitarias, con las
diferentes clases/tipos de mensajes dirigidos a todos los consumidores en especial a los

padres de familia tomadores de decisiones.

= Sostener los niveles de reconocimiento de las campaiias publicitarias de TIGO, por los

diferentes consumidores.

= Mantener los niveles de valoracion de los consumidores de TIGO, para que las camparias

publicitarias sean atractivas y funcionales.

= La compafiia debe de contar con un briefing, este ayuda de una manera ordenada,

estratégica y creativa a obtener los objetivos de la camparia.

= Continuar los niveles de valoracion de los diferentes consumidores, para generar un
impacto en ellos y que las campafias publicitarias sean reconocidas en cualquier medio de

comunicacion donde se publicite.
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Continuar generando mas contenido de valor en las redes sociales en especial (Facebook)

para que el consumidor obtenga mas informacion.

Persuadir a los diferentes consumidores que no tienen opinidn o valoracion alguna sobre la

campafa publicitaria, para obtener una valoracion de ellos.

Promover proximas investigaciones que se enfoquen en conocer que factores o

caracteristicas determinan a los consumidores.

Promover proximas investigaciones que se enfoquen en seleccionar solo personas que se
enteraron de la campafia publicitaria y de los cuales qué porcentaje se convirtié en
consumidor. Para medir de forma mas real el impacto/efecto de la campafa publicitaria en

la decisién de comprar el servicio.

Persuadir a los diferentes consumidores que no tienen opinién o valoracion alguna sobre la

campafia publicitaria, para obtener una valoracion de ellos.
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4.6. GLOSARIO

Agencia de Publicidad: Es una formacion productiva independiente, es concertada de personas
creativas y de negocios, que desarrollan, preparan y colocan la publicidad por cuenta de un

anunciador que busca hallar clientelas para sus bienes y servicios.

Alcance: Seguimiento, persecucion.

Anadlisis: Desenvoltura y alejamiento de las partes de algo para estar al tanto de su composicion.
Anunciantes: Persona que da a conocer una noticia y la anuncia.

Anuncios: es el soporte visual o auditivo que se divulga en un mensaje publicitario.

Briefing: Significado es el de "carta o informe", es el documento que facilita informacion a la

agencia de publicidad para que forje una comunicacién, anuncio o campafia publicitaria.

Campafias: Periodo de tiempo en el que se ejecutan diversas actividades enfocadas a un fin

definitivo.
Comunicacion: es la transferencia de sefiales mediante un codigo, al emisor y al receptor.
Consumidores: es la persona que adquiere productos de consumo o utiliza ciertos servicios.

Disefio: es la estrategia o el plan que se desenvuelve para obtener la indagacion que se requiere en

una exploracion.
Ejecucion: Ejecutar, llevar a la préctica, realizar.

Entorno competitivo: se conoce como la estructura del mercado, un sistema dinamico en el que la

empresa puede competir.

Estrategias: Arte, traza para dirigir un asunto.
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Idea Creativa: Es el aporte de generar nuevas ideas o conceptos.

Investigacion descriptiva: Busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de

cualquier fendmeno que se analice también describe tendencias de un grupo o poblacion.

Marketing: o también llamada mercadotecnia es el conjunto de elementos y habilidades que

averiguan el engrandecimiento de la compra, principalmente de la demanda.

Objetivos de la investigacion: Puntean lo que se desea de la misma y deben expresarse con

luminosidad porque son las guias para estudio.

Planeacion: Formar planes o proyectos.

Posicionamiento: Accion y efecto de posicionar.

Proliferacién: Accion y efecto de proliferar, es decir multiplicarse abundantemente.

Promocidn: Vinculado a las actividades cuyo objetivo es dar a conocer algo o acrecentar sus ventas.
Propaganda: Accion y efecto de echar de ver algo con el fin de atraer compradores.

Publicidad: es un conjunto de medios que se utilizan para popularizar o extender la noticia de las

cosas o de los hechos.
Tipologia: estudio y clasificacidn de tipos que se practica en diversas ciencias.

Variable: es la participacion que tiene una variacion que consigue medirse u observarse.

Ventas: accion y efecto de vender.
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4.7. ANEXOS

IMAGENES DE LA CAMPANA

7  ~ Regresa a
mas rapido
que Judy Hopps

Regresa a clases
mas rapido

con El Despertar de la Fuerza

Star Wars, El Despertar de la Fuerza
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INSTRUMENTO DE ENCUESTAS

OMNLA CUM HONORE
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UNIVERSIDAD DR, JOSIE

MATIAS DELGADO

UNIVERSIDAD DR. JOSE MATIAS DELGADO
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

TEMA: El impacto publicitario de la campaia “Regreso a Clases” de TIGO en los
consumidores del area urbana de Santa Tecla del departamento de La Libertad.

El presente cuestionario forma parte de una investigacién que alumnas de la Escuela Ciencias de la
comunicacién de la universidad Dr. José Matias Delgado, a través del seminario de investigacién. Se realiza
con el objetivo de conocer el impacto publicitario de la campana “Regreso a Clases” de TIGO en los
consumidores del area urbana de Santa Tecla del departamento de La Libertad. Por favor conteste con

honestidad y de antemano muchas gracias por su colaboracion.

GENERO F |:| M |:|

EDAD

[ ]

OCUPACION

Empleado
Empresario

Estudia y trabaja

1. ¢CREE QUE LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS DE TIGO SON ATRACTIVAS PARA EL PUBLICO?
Sl NO MAS O MENOS

117




2. ¢HAVISTO ALGUNA VEZ LA CAMPANA PUBLICITARIA “REGRESO A CLASES DE TIGO?

Sl NO NO LO RECUERDO

3. ) RESPUESTA A L GUNTA ANTERIOR FUE S, ¢CG A VALORA?
ATRACTIVA FUNCIONAL INNOVADORA
POCO ATRACTIVA MALA

4. SU PARECER ;CUAL DE LAS DOS SIGUIENTES IMAGENES DE LA CAMPANA PUBLICITARIA “REGRESO
A CLASES™ DE TIGO ENCUENTRA MAS ATRACTIVA?

+Regresa a clases Regresa a clases

mas rapido

con El Despertar de Ia Fuerza

&’y mas rapido
"(. ,que Judy Hopps

{ A

a) 1 b) 2

5. ¢(AFECTARON LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS "REGRESO A CLASES” DE TIGO EN LA TOMA DE
DECISION DE COMPRA ?
SI NO

6. ¢EN QUE CANALES DE COMUNICACION HA OBSERVADO USTED LA CAMPANA PUBLICITARIA DE TIGO
“REGRESO A CLASES”?
REDES SOCIALES GIGANTOGRAFIAS RADIO MUPPIS TELEVISION

PERIODICOS O REVISTAS VOLANTES NINGUNA

7. ¢COMO CONSIDERA LOS ELEMENTOS VISUALES UTILIZADOS EN LA PUBLICIDAD DE TIGO?
ATRACTIVO ENTRETENIDO COMUNES NOVEDOSO ABURRIDO
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8. ¢(CONSIDERA QUE LAS PROMOCIONES OFERTADAS DENTRO DE LA PUBLICIDAD DE TIGO LE OFRECEN

BENEFICIOS A SU ECONOMIA PERSONAL?

Sl

¢POR QUE?

9. ¢LA PUBLICIDAD BOCA A BOCA INFLUYE EN SU DECISION DE COMPRA?

SIEMPRE

NO

A VECES

NUNCA

10. ¢(QUE LE PARECEN LOS MENSAJES QUE TIGO EMITE A TRAVES DE LA CAMPANA PUBLICITARIA
“REGRESO A CLASES”?

EXCELENTE

BUENO

MALO

NO ME INTERESA
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INSTRUMENTO DE ENTREVISTA

OMHLA CUM HONORE
< ki

ykl‘ LI

UNIVERSIDAD DR. JOSE MATIAS DELGADO
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

UNIVERSIDAD DR, JOSI:

MATIAS DELGADO

INSTRUMENTO DE ENTREVISTA

Campaiia publicitaria “Regreso a clases” de TIGO.

Entrevistada:

Encargada:

¢La compafiia cuenta con un Briefing para adquirir datos y desarrollar la campafia publicitaria
“Regreso a clases”?

(Cuales son las estrategias de comunicacion de la campana publicitaria “Regreso a clases™?

¢ Cuéles son los objetivos de la campaia publicitaria “Regreso a clases”?

(Cual es el mensaje y el andlisis de la campaiia publicitaria “Regreso a clases”?

(Cuando fue el lanzamiento de la campaiia publicitaria “Regreso a clases” y para cuanto tiempo se
programd su duracién?

(La campana publicitaria “Regreso a clases” paso por un control de calidad antes de ser lanzada?
(Cual fue el proceso creativo de la campafia publicitaria “Regreso a clases”?

. Mencione algunas ventajas y desventajas de la campafia publicitaria “Regreso a clases”.

Desarrollo de preguntas de entrevista
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UNIVERSIDAD DR. JOSE MATIAS DELGADO
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

UNIVERSIDAD DR, JOSE:

MATIAS DELGADO

INSTRUMENTO DE ENTREVISTA

Campana publicitaria “Regreso a clases” de TIGO.
Entrevistada: Lic. Gloria Guadalupe Cornejo Ibarra

Encargada: Planes de la marca TIGO, Agencia O&R McCann

McCANN

1. ¢Lacompafiia cuenta con un Briefing para adquirir datos y desarrollar la campafia publicitaria

“Regreso a clases™?
Si siempre nos brindan un brief para saber mas o menos lo que se va a trabajar con qué objetivos

se va a trabajar y con qué medios y la agencia de recomendacion también de medios

2. (Cudles son las estrategias de comunicacion de la campafia publicitaria “Regreso a clases™?

Si todo lo que respecto a Tigo se hace es estratégicamente pensado en el consumidor

3. ¢Cuales son los objetivos de la campana publicitaria “Regreso a clases™?

121



Los objetivos principalmente fueron dar a conocer los beneficios que tenia la oferta, para las personas que
tuvieran hogar porque era para hogar El regreso a clases mas que nada es para los papas y da la oferta de
tres meses, ofertas que casi siempre los tenemos todos los afios esto es una camparia que no es geneérica si
no es una campafia madre que repite se repite y se repite entonces va a ser siempre en 2018 en 2019, son
campanas que ya el cliente tiene establecidas que son su fuerte.

Objetivos

Dar a conocer los beneficios que tiene la oferta

Venta

Consumidor

Recordacién que casi siempre son los mismos tres.

4. ;Cual es el mensaje y el analisis de la campafia publicitaria “Regreso a clases”?

Back to school, es una camparia bien abierta bien amplia, estuvo desde enero hasta mediados de marzo
precisamente porque es el periodo donde el consumidor de nuestro cliente esta fuerte y esta renovando
planes de su casa, entonces entramos durante ese periodo y el objetivo fue trazado para tres meses y fue
cumplido nuevamente porque todo resultd stper bien para el cliente y se cumplieron las expectativas mas

de lo deseado.

5. (Cuando fue el lanzamiento de la campafia publicitaria “Regreso a clases” y para cuanto tiempo se

programd su duracién?

Fueron tres meses y se lanzo el 10 de enero

6. ¢(La campafia publicitaria “Regreso a clases” paso por un control de calidad antes de ser lanzada?

Si el cliente siempre se asegura que todos los productos que vayan al publico tengan una calidad, primero

por la exclusividad de categoria, segundo porque la calidad que el cliente quiere brindar a su consumidor
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y la tercera porque todo lo que esté en las tiendas y todo lo que se ve en television tiene que ser antes

probado y corroborado que sea lo mejor posible.

7. ¢Cuél fue el proceso creativo de la campafia publicitaria “Regreso a clases”?

Fijate que en el proceso creativo vemos bien poquito porque en mi parte es mas de medios que de
creatividad, pero si se estuvo trabajando en eso desde noviembre del afio pasado entonces la agencia

creativa estuvo trabajando noviembre y diciembre para poder lanzar el 10 de enero

8. Mencione algunas ventajas y desventajas de la campana publicitaria “Regreso a clases”.

Ventajas las ventas y desventajas la competencia Super claro porque quiérase o no en telefonia Tenes
muchos pros y contras en pros como Tigo es una compafiia lider entonces no resulta muy dificultoso
permear el mensaje, en cambio cuando os bien pequefio como Digicel tienes que estar mucho mas tiempo
al aire para que las personas te puedan recordar Tigo ya no necesita eso entonces es una parte de beneficio

y el contra que todas las telefonias salen con una campafa casi similar.
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PLAN DE MEDIOS CAMPANA PUBLICITARIA “REGRESO A CLASES” DE TIGO

#1 Enero 2017

Formato de Fechaentrega de .
Observaciones

TOMTER(E, | TENENONET j Tamafio Maximo JPG/GIF  Duracién del video Repeticiones (Loop) Caddigo Clicktag URL Plantilla vid URL de las Especificaciones URL de Demo Ejemplo material

Formato Creativo
laeo

FLASH, etc.) Version Flash

Anuncios de Texto:
Titulo 1: 30 caracteres
Titulo 2: 30 caracteres

Google SEM Anuncios de Texto
Descripcion: 80 caracteres

URL de destino
Titulo: 25 Caracteres, Texto: 90|, . . . . . A
Facehook PPLA inagen 1200628 1PGIPNG NA Caraceres, Descripcit: 30 La imagen debe incluir poco texlp, Consylta como la cantidad de texto de la imageninfluiré en el alcance de tu
anuncio. https:/www.facebook.com/adsftoolsftext_overlay
Caracteres
Texto: 90 Caracteres - General
Por Cada Imagen:
Hasta 9 imagenes Titulo: 40 Caracteres Laimagen debe incluir poco texto. Consuita como la cantidad de texto de la imagen . : o : ” g
Facebook MP magen 1080x1080 JPGIPNG NA Descripcion: 20 Caracteres NA influiré en el alcance de tu anuncio. https:/www.facebook com/adsftoolsftext_overlay bitos s facebook.combusinessads guideclic-to-webit/carouse oggle-Foto
(Opcional-Para movil no se
recomienda
Instagram PPLA Imagen 1080x1080 JPG/PNG 30MB 125 caracteres Laimagen debe inci poco teXI.O' Consullc6mo lacantdad de texto d i imageninlird enel alcance de https://www.facebook.com/business/ads-guide/clicks-to-website/instagram-links/?toggle0=Foto
anuncio. hitps:/www.facebook. t overlay
Hasta 9 imagenes Laimagen debe incluir poco texto. Consulta como la cantidad de texto de la imagen influira en el alcance de tu . ) . .
Instagram MP Imagen 1080x1080 JPG/PNG 30MB 125 caracteres anurcio. htps i facebook comladshoolstext_overlay https://www.facebook.com/business/ads-guide/clicks-to-website/instagram-carousel,

Enel caso de dos imgenes, estas se encontrardn una al lado de la otra, ambas con una relacion de aspecto 7:8. En el caso de tres imagenes, habra una imagen con una relacion de aspecto 7:8 a la izquierda, con dos imagenes con una relacion de aspecto 4:7

Dark (Tweet +
Promated Tueet Imagen) 1200675 JPEGIPNG/GF S8 116 caracteres al lado derecho de ella. En el caso de cuatro imagenes, habran cuatro imgenes con una relacion de aspecto 2:1 en una cuadricula.
Pin lcon 120x96 png or jpg NA NA Logo mas reconocido de la marca. NA

- La aprobacion de la 10 por parte de Waze puede llegar a tardar hasta

Logo més reconocido de Ia marca, al igual que en el Pin. 48hs a partir de que se envie la 10. (No tomar en cuenta Viernes y

Square Image 174x174 png or jpg NA NA Se sugiere fondo positivo NA Sabado que no son laborales para Waze)
Waze PINS La tipografia minima recomenadda es 16pt - La implemntacion de la campafia por parte Waze puede tardar hasta
48hs a partir de que se envian los materiales correctamete. En caso de
implementaciones complejas pueden tardar hasta 72 hs
Brand Logo 690550 eps orai NA NA Creative Tips: Version més simplificada del logo.Se sugiere fondo positivo NA - Los cambio en materiales para las campafias pueden tardar 24hs
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#2 Febrero 2017

Tipo formato (Gif, ~ Tamafio Maximo / Formato de Fecha entrega de

Formato Creativo Tamafio Maximo JPGIGIF  Duracion del video Repeticiones (Loop) Cédigo Clicktag URL Plantilla Video URL de las Especificaciones  URL de Demo Ejemplo Observaciones

FLASH, etc) Version Flash material

Anuncios de Texto:
Titulo 1: 30 caracteres
Google SEM Anuncios de Texto Titulo 2: 30 caracteres
Descripcion: 80 caracteres
URL de destino
Titulo: 25 Caracteres, Texto: 90|, . . . ) . o
Facebook PPLA Imagen 1200x628 JPG/PNG NA Caracteres, Descripcion: 30 Laimagendebe ki poco te)ap. Corslu\ta cdmoacaitad d oo de e magen fura el acace de hitps://wwnw.facebook.com/business /ads-guide/clicks-to-website/links toggle0=Foto
anuncio. hitps:/www.facebook com/adstoolsitext_overlay
Caracteres
Texto: 90 Caracteres - General
Por Cada magen:
Facebook MP Imagen Has;g:oﬂgggms JPG/PNG NA De;—g::]:)[;:: (2:(? ?zt;[;:res NA l[n?l::::geine?zzea:;ﬂrepmoﬁrﬁ E&z3;[;;2253?)?:;?]/23;‘%;2:;"‘32; hittps://www facebook.com/business fads-guide/clicks-to-website/carousel/toggle0=Foto
(Opcional-Para movilno se
recomienda)
Dark (Tweet + Enel caso de dos imégenes, estas se enconirardn una al lado de la otra, ambas con una relacién de aspecto 7:8. En el caso de tres imégenes, hiabré una imagen con una relacion de aspecto 7:8 a la izguierda, con dos imagenes con na relacidn de aspecto 47
Pramled Tueet Imggen) 1200675 JPEGIPNGIGF 3 116 cackres allado derecho de ella. En el caso de cuatro imégenes, habrén cuatr imégenes con una relacion de aspecto 2:1 en una cuadricula.
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#3 Marzo 2017

Tipo formato (Gif, ~ Tamafio Maximo / Formato de Fecha entrega de

Formato Creativo Tamafio Maximo JPGIGIF  Duraci6n del video Repeticiones (Loop) Cddigo Clicktag URL Plantilla . URL de las Especificaciones URL de Demo Ejemplo Observaciones

FLASH, etc.) Version Flash Video material

Anuncios de Texto:
Titulo L: 30 caracteres
Google SEM Anuncios de Texto Titulo 2: 30 caracteres
Descripeién: 80 caracteres
URL de destino
Titulo: 25 Caracteres, Texo: 90 , . - X . . S
Facebook PPLA Imagen 12004628 JPG/PNG NA Caracteres, Descripcion: 30 Lamagen debe ki poco leﬂ.u' comqm 6molacanidad de o e a magen i e el acarce de itps://www.facebook.com/business /ads-guide/clicks-to-website/links /2t
anuncio. https:/fanv.facebook comladstoolsitext_overlay
Caracteres
Texto: 90 Caracteres - General
Por Cada magen:
Hasta 9 imagenes Titulo: 40 Caracteres La imagen debe inclir poco texto. Consulta cémo la cantidad de texto de la imagen , o )
Facebook P fregen 1080x10%0 PG /pNG W Descripcion: 20 Caracteres W infiird en el alcance de tu anuncio. hitps:/www facebook com/adsftoolsftext_overlay it acebok comusiesfac gk toveitearousel
(Opcional-Para movil no se
recomienda)
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