UNIVERSIDAD PERUANA UNION
ESCUELA DE POSGRADO

Unidad de Posgrado de Ciencias Empresariales

//ﬁa Dnstetucion 7{/./(-%#[(1{&1

Media planning, un analisis del plan de medios en una empresa educativa:
caso Villa Bolivariana

Por:

Uvencia De La Cruz Reyes

Asesor:

Mg. Juan Félix Quispe Gonzales

Lima, mayo de 2018



Area temética: Negocios y Management

Linea de Investigacion — UPeU: Marketing

Ficha catalografica

De La Cruz Reyes, Uvencia
Media planning, un andlisis del plan de medios en una empresa educativa: caso Villa Bolivariana/
Uvencia De La Cruz Reyes; Asesor: Mg. Juan Félix Quispe Gonzéles. -- Lima, 2018.
143 paginas: gréficos, tablas

Tesis (Maestria), Universidad Peruana Union. Escuela de Posgrado. Unidad de Posgrado de

Ciencias Empresariales, 2018.
Incluye: referencias, resumen y anexos

1. Plan de medios 2. Vehiculos 3. Comunicacion 4. Target 5. Estrategias 6. Product placement.




Media planning, un andlisis del plan de medios en una empresa educativa:
Caso Villa Bolivariana

TESIS

Presentada para optar el Grado Académico de Maestra en Administracién de
Negocios con mencion en Gestién Empresarial

JURADO DE SUSTENTACION
Mg. JesudNge ejarano Auqui Mg. M es Saavedra
idente Secretaria
b
Mg. Juan ispe Gonzales M/g.mexander David De La Cruz Vargas
Asesor Vocal

perdtriz Gareia Salirrosas
Vocal

Lima, 16 de mayo de 2018



ANEXO 07 DECLARACION JURADA DE AUTORIA DEL INFORME DE TESIS

Yo JUAN FELIX QUISPE GONZALES, identificado con DNI N® 21835727 adscrito a la Facultad de

Ciencias Empresariales de la Universidad Peruana Unién Filial Tarapoto.

DECLARO:

Que el presente informe de investigacion titulado: “MEDIA PLANNING, UN ANALISIS DEL PLAN
DE MEDIOS EN UNA EMPRESA EDUCATIVA: CASO VILLA BOLIVARIANA” constituye la memoria
que presenta la Licenciada UVENCIA DE LA CRUZ REYES para obtener el grado académico de
Maestra en Administracion de Negocios con mencidn en Gestién Empresarial, cuya tesis ha

sido realizada en la Universidad Peruana Unién con mi asesoria.

Asimismo, dejo constancia de que las opiniones y declaraciones en la tesis son de entera

responsabilidad de la autora. No compromete a la Universidad Peruana Unién.

Para los fines pertinentes, firmo esta declaracion jurada, en la ciudad de Lima, Nafa, a los 3

dias del mes de m 018.

Mg. JUAN FELIX QUISPE GONZALES

Asesor



Dedicatoria

A Donald, mi compafiero de vida,
mi esposo, por su apoyo, paciencia y
comprension al compartir el tiempo
que le pertenecia. A Jezer e lan,
motivos de mi esfuerzo y entusiasmo
por la superacion. A mis hermanos
Argentina De La Cruz Reyes, Joaquin
De La Cruz Reyes y a mis padres.
Ana Maria Reyes y Uvencio De La

Cruz.



Agradecimientos
A nuestro padre celestial por la oportunidad de la vida y por los conocimientos que cada dia

me permite adquirir, por su amor y misericordia, y por las bendiciones recibidas a diario

A la Universidad Peruana Unién, por la oportunidad de participar en este programa 'y por
brindarme los conocimientos académicos que son un apoyo no solo en la parte académica sino

también espiritual.

A mi asesor, Mg. Juan Félix Quispe Gonzales, por sus acertados consejos en la conduccion de

la investigacion.

Al Dr. Alexander David De La Cruz Vargas, Mg. Maribel Paredes Saavedra y Mg. JesUs

Fernando Bejarano Auqui, por sus valiosos aportes.

A la Dra. Norith Huaméan por su apoyo incondicional en todo este proceso.

A mis suegros, Herminio Ayay Chilon y Hermelinda Pinedo Villavicencio, quienes han hecho

de padres para mi.

Vi



Tabla de contenido

=T [ To=U o] 1 - RSP TRTRT %
AGIAGECTITHENTOS ...ttt bbbt bbbt b et eb bt e e Vi
Tabla de CONTENITO .....ccviiieiiiee bbbttt b et e e vii
QT [Tut=l o LY =1 o] - TP Xi
INAICE 08 IMAGENES ...ttt ettt sttt sttt Xii
INAICE 8 FIGUIBS ......cveceocecece ettt sttt nse s Xiii
INQICE U8 ANEXOS........cveeeceeeeteecte sttt en sttt n st en et s s et en et ensetnnans XV
RESUMIBIN ...ttt b e h e et e e b b e e be e s Rt e e be e esb e e ebeesnbeenbeeeneee e XVi
ADSTFACT ...t nb bbbt Xviii
(OF: 1o (1] Lo TN OSSR OSSR 1
oo [0 Tod o1 T ] SRS 1
1.1 Andlisis del contexto de 1a INVEStIgaCion ...........cocoveiriiiiiiiiie e 1
1.2 ODJELO UE ESTUIO ......eeueeeiteetesec ettt bbbttt sttt 4
1.3 Preguntas OreNtatOraS. .........ccveiuiiieiieiie ettt ste e sre et e esreeneenee e 4
1.4 Objetivos de 1a INVESTIGACION. ..........civiiiieieieeie et 5
SRV o 11 To - Vo TSSO PSUTPSPRIN 5
1.6 Por qué el estudio de caso en la educacion iniCial............ccceeviieiieenesienieene e 5
(08101 (0 (o I TSSOV 8
T (=T =] oot = LN (=T o] oo SRR 8

vii



2. 0. AN CRURNTES . ... 8

2.2. Historia del Media PIanNing .........ccooiiieiiiiiiiiiiseeeee e 9
2.2.1. ¢Como ha cambiado la planificacion de medios?.........cccocvvvevveieiiiecicce s 11
2.2.2.  DIGQItAliZACION. ....ocviiiieee et 11
2.2.3.  ¢Como se ha mantenido la planificacion de medios? ..........c.cccevevevieiecviesnenn. 13

2.3, Plan de MEAIOS. .......cviiiiiitiiit e 15
2.3.1. Procedimientos generales en la planificacion de medios. ..........ccccevvvrerninennns 15

2.4, Media PIANNING ..o 20
2.4.1. Planeacion del Media Planning. .........ccccevieieiieie e 21
2.4.2. El proceso de planeacion de Medios. .........cccceeveieeiiiiieie e 23

2.5.  L0S medios de COMUNICACION ......ccccviiiriiieiiiieieesies et 27
2.5.1. Ventajas y desventajas de los medios de comunicacion. .........ccccceevevereerirennen, 28
2.5.2.  MEUIOS MASIVOS. ....c.viviiiiiiieiieiesieste sttt bttt nb bbbt 29
2.5.3. MediOS ONHINE. ..ot 31
2.5.4.  MEdiOS IMPIESOS. ...cveeriiiieiieeie s e ste ettt ste et ste et e teesteetesaaesteeseesbeesteaneesreeseas 32
2.5.5.  MedioS UE QPOYO. ...ciuieiiieiecie ettt 36

2.6, LAS VEINLAS ...ttt bbbt 43

2.7. Referencial CONCEPLUAL .........ooiiiiiiiiiee e 46

2.8.  Referencial flloSOTICA. .........cciiiiiiiciiiee e 47

LOF: o1 (1] (o TN I 1 ISP SOPP 49



L3 (oo (o] [T 1 U PSSRSO 49

T8 I I 17T Lo RO RPRP 49
3.2.  Herramientas de recolecCion de datis ...........ccvviiririeiienie e 49
3.3, Validacion de INSTIUMENTOS. ........ciiiiiiieiieiieesieee e 49

34, OBSEIVACION. ...ttt bbbttt bbbt ne e 50

TR T =1 11 1AV 11 TSSOSO 53

3.6.  REQISIrOS dE arChIVOS. .......coieieieieite ittt 54

3.7. Proceso MetOdOIOQICO. ......ccuuviuiiiieirieieiee e e 55
LOF o] 1 (1] [0 TN YOS 57
Media Planning, en la Institucién Educativa, Jardin infantil Villa Bolivariana....................... 57
I g1 oo oo T o RSP 57
O O LT I L= T 1o | [ S 58
4.3. Inmersion Analitica del Media Planning del Jardin infantil Villa Bolivariana............. 60
4.3.1. Paso 1. Objetivos del media planning...........ccccoevieieeiiiic i 63
4.3.2. Paso 2. Target (pUDIICO ODJELIVO)......ccecueiieiieeeccee e 63
4.3.3. Paso 3. Definir la estrategia @ COMUNICAN. .......cccccvveiveerieiieieerie e 64
4.3.4. Paso 4. Elegir los Medios de COMUNICACION. ........ccevveririieirerieeie e 65
4.3.5. Paso 5. Elegir los canales 0 VERICUIOS. ..o 67
4.3.6. Paso 6. Elegir los Formatos adecuado para comunicar el mensaje. .................... 97
4.3.7. Paso 7. Designar presupuesto para cada medio...........cccecvvviievieiiieiiiesniee e 97



4.3.8. Paso 8. Timing, cronometrar las inserciones y periodicidad del anuncio. .......... 98

4.3.9. Paso 9. Analisis los resultados del plan............ccooeriinininiinin e 98

A4, CONCIUSIONES. ..ottt 103
4.5, RECOMENUACIONES .....evivirreiiitiiteieie sttt b et b et n e b n e 107
AANIEXOS. ...t 112



Indice de tablas

Tabla 1. Caracteristicas de los casos de estudios cualitativos. ...........cccevevveiiiierierene e 6
Tabla 2. Ventajas y Desventajas de los medios de comunicaCion. ..........cccouevveeevierenesesnsesnnnns 28
Tabla 3. Ventajas y desventajas de 10S Medios de POYO. .....cceoveirrierinirineneeee s 37
Tabla 4.Cuadro de jueces de 10s instrumentos UtHHZAd0S. ..........covverieririieiesie e 51

Tabla 5. Acuerdos y desacuerdos de los jueces en la validacion del protocolo de observacion. . 52
Tabla 6.Cuadros de jueves de 10s Instrumentos ULIIIZados. ..........ccceveieiiierenieseee e 53

Tabla 7. Acuerdos y desacuerdos de los jueces en la validacion del protocolo de entrevista. ..... 54

Xi



Indice de imagenes

Imagen 1. Proforma de Via teleVISION ..........cccoiiiiiiiieee e 72
Imagen 2. Beneficios de la propuesta de via teleViSiOn. ...........ccccooiiiieiiiiiniinenec e 74
Imagen 3. Audiencia de Via teleVISION. ..o 75
Imagen 4.Contrato de difusion publicitaria de via televiSion .............cccoovvveieieieie i 76
Imagen 5.Proforma de ENFOQUES. ..o 80
Imagen 6. Contrato de SErviCioS ENFOQUES. .........oiiiiiiiieieieie e 81
Imagen 7.Detalles de la Propuesta publicitaria de television Tarapoto. ..........ccceceveverinrivsieinennns 85
Imagen 8.Detalles de la Propuesta publicitaria de television Tarapoto. ..........cccecevveveriviviieinennns 86
Imagen 9. Contrato de difusion publicitaria de via television. ............ccocevveieierene v 87
Imagen 10. Propuesta publicitaria, Radio tropiCal. ...........cccccoviiiiiniiiiinicee s 90
magen 11. Contrato de difusion de radio tropical............ccccoeriiriiiiininciiee e 92
Imagen 12. Facebook de 12 INSHIEUCION .........c.coviiiiiiiieee e 95

Xii



Indice de figuras

Figura 1.Planeacion del media Planning ..........cooiieiiiiiin s 21
Figura 2.Pasos para el plan de MEIOS .........ccuuieiiiiiiiiiiie e 23
Figura 3.Mapa de proceso MetodOIOGICO..........cviiruiiiiiiieeee e s 59
Figura 4.Media PIANNING. .......cooiiiiiiie bbb 69
Figura 5. Medios de COMUNICACION. .........cuiuirieiiiiieieic et 65
Figura 6.Medios de comunicacion del plan de medios usados por el publico objetivo................ 67
Figura 7.Media PIANNING. .......oviiieiiiiie bbb 67
Figura 8. Canales o vehiculos televisivos usados por el pablico objetivo..........c.ccoceoviriiininnne. 69
Figura 9. Programas ratiales. ..o 70
Figura 10 Mezcla de programas utilizados por el publico objetivo. ..o 70
Figura 11. Cronograma de Via NOLICIA. ........eieiiiieieiie e s 78
Figura 12. Entrevistas personales sobre via teleVviSion. ... 79
Figura 13. Cronograma de ENTOQUES. .........eoiiiiiiieieiesie st 82
Figura 14. Entrevistas personales sobre ENfOQUES. ..........ccoiiiiiiiiriiincseseeee e 83
Figura 15. Cronograma de Tarapoto NOTICIA. .......ccveiveriririiiieieie e 88
Figura 16. Entrevista personal sobre Tarapoto NOLICIA. .........cccouevieriiiiininiseeeee e 89
Figura 17. Cronograma de Radio TropiCal ..........ccccoiiriiiiiiiiiccese e 93
Figura 18. Entrevista personal sobre radio tropical tribuna libre............c.ccooiiiiiiii 94
Figura 19.Entrevista personal sobre radio tropical Actualidades. ............ccccooviiiiiincniicnnnen 95
FIQUIa 20. FACEDOOK. .......ciuiiiiiiieiieie ettt b bbb 96
Figura 21. Entrevista personal sobre FACEDOOK. ...........cccoviiiiiiiiiiii e 96
Figura 22. Personas que recibieron informacion a través de los medios de comunicacion.......... 99

Xiii



Figura 23. Identificacion con la publicidad. ...........ccccooiiiiiiiiieee e 99

Figura 24.Medios de comunicacion Y deCISION. .........cceiiiririeiie e s 100
Figura 25. Lista de cotejo para la evaluacion del proCeso. ..........coevveereneieneneieiie s 102
Figura 26.Cronograma General del plan de medios ...........ccooeeiiiiniiiin 106

Xiv



Indice de anexos

ANEX0 N° 1. FICha A& BNEIEVISIAS. ... ccviiieeiieie et 113
Anexo N° 2. Instrumento para fines especificos de la validacion de contenido............c..c..c..... 115
ANEXO0 N° 3. FICNA 08 COLEJO. ...ttt bbb 116

Anexo n° 4. Instrumento para fines especificos de la validacion de contenido, lista de cotejo. 117

Anexo N° 5. Estadistica de MatriCUla. ..........cccoiiiiiriiieii e 119
Anexo N° 6. Carta de CONSENTIMIENTO. .......ccveiiiiiiiiiiei e 120
ANexo N° 7.Pasillo del JAardin ........coooiiiie e 121
Anexo N° 8. Plana administrativa y dOCENTE ...........ccoiiiiiiiieie e 122
Anexo N° 9.Padres de familia en reunion de Padres. ..o 123
Anexo N° 10. Aplicando 18S ENIEVISTAS..........cciiiiiiiiiiieieie e 124

XV



Resumen
El presente trabajo de investigacion “Media Planning, un anélisis del plan de medios en una
Institucion Educativa: Caso Villa Bolivariana” tiene como objetivo analizar el plan de medios
del jardin infantil Villa Bolivariana, que pertenece a la Institucion Educativa Simoén Bolivar, en

la ciudad de Tarapoto.

Es un estudio de caso, para lo cual se utilizaron diferentes métodos de recoleccion de datos: la
observacion, los archivos de la institucion y la entrevista personal. EI primero tuvo por finalidad
obtener informacidn relevante sobre el proceso que utiliza la institucion para realizar su plan de
medios donde se utilizé una lista de cotejo. El segundo método tuvo como propdsito revisar los
archivos de las propuestas, beneficios, audiencias y contactos de los diferentes medios
considerados en el plan. El tercero tuvo como objetivo conocer la opinion de los padres de los
nifios y nifias del Jardin infantil Villa Bolivariana, para conocer si los medios utilizados llegaron
al publico objetivo. Se realizaron 50 entrevistas personales, fueron administradas en la primera
reunion de padres de familia que realizo la institucion, en coordinacién con la administracion del
jardin, para poder analizar de manera exhaustiva el alcance de los medios de comunicacion

utilizados en el plan de medios.

El caso de estudios concluyé con el analisis los tres medios utilizados en el plan de medios
del jardin  Villa Bolivariana: medios televisivos, medios radiales y medios online. Se revisaron
las proformas, beneficios y audiencia de cada uno de ellos, y se recogio la opinidn del pablico

objetivo.

De los medios televisivos se utilizaron dos canales, Via Noticia y television Tarapoto, de Via

television se utilizaron dos vehiculos, Via noticia y Enfoques, y de television Tarapoto se utilizo
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el programa Tarapoto Noticia, en total se presentaron 520 repeticiones en los medios televisivos

durante el trimestre de la campafia.

De los medios radiales se utilizaron radio tropical con dos programas, Tribuna Libre y
Actualidades, teniendo 504 repeticiones en todo el trimestre de la campafia del 8 de noviembre

del 2017 al 7 de febrero del 2018.

En los medios online se utilizaron las redes sociales del facebook con alcance organico,

creando un fanpage el cual se alimenta constantemente con informacion actualizada.

Palabras clave: Plan de medios, Vehiculos, Comunicacion, Target, Estrategias, Product

placement.
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Abstract
The present research work "Media Planning, an analysis of the media plan in an educational
institution: Villa Bolivariana Case" aims to analyze the media plan of the Villa Bolivariana

Children's Garden, which belongs to the Simon Bolivar School, in the city of Tarapoto.

It is a case study, for which different methods of data collection were used: Observation, the
archives of the institution and the personal interview. The first was aimed at obtaining relevant
information about the process used by the institution to carry out its media plan where a checklist
was used. The second technique was intended to review the files of the proposals, benefits,
hearings and contacts of the different media considered in the plan. The third objective was to
know the opinion of the parents of the children of the Villa Bolivariana Children's Garden, to
know if the means used reached the target audience. 50 personal interviews were applied, they
were applied in a meeting for parents, in coordination with the administration of the garden, to be

able to analyze exhaustively the media plan used by the Villa Bolivariana.

The case study concluded with the analysis the three media used in the media plan of the Villa
Bolivariana Garden: Television media, radio media and online media. The proformas, benefits

and audience of each of them were reviewed, and the public's opinion was collected.

Of the television media, two channels were used: Via Noticia and Tarapoto television; Via
television used two vehicles, Via noticia and Enfoques; and Tarapoto television, the Tarapoto
Noticia program was used; in total, 520 repetitions were made in television media during the

quarter of the campaign.
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Of the radio media, the tropical radio was used with two programs, Tribuna Libre and
Actualidades, having 504 repetitions throughout the quarter of the campaign from November 8,

2017 to February 7, 2018.

In the online media the social networks of Facebook were used, creating a fanpage which

constantly feeds with updated information.

Keywords: Media plan, Vehicles, Communication, Target, sSrategies, Product placement.
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Capitulo |
Introduccion

1.1 Analisis del contexto de la investigacion

El Media Planning, es determinar en qué medios, de qué manera y cuando se va a
promocionar un producto, idea o servicio; es un proceso o una serie de decisiones que estan
relacionadas no solo a publicar un mensaje, sino mas bien a quién y como queremos llegar al
publico. La eleccion de los medios a utilizar para desarrollar nuestras estrategias fue
fundamental. Elegir los medios de comunicacién adecuados nos permitio contar con las mejores
respuestas posibles a una serie de problemas relacionados con los medios de comunicacion

(Baron & Sissors, 2010).

El sector de los medios de comunicacién se halla inmerso en una revolucion que esta
cambiando sus capacidades y ambito de actuacion. El paso a la era digital y la concentracion de
medios son los elementos claves que explican estos cambios. Dentro de muy poco tiempo se
estima que los medios digitales acapararan el 80% del total. De hecho, actualmente ya se
aprecian los cambios, debido a la extension de la radio y television digitales a través de las
instalaciones ubicadas fuera de casa. Asimismo, la digitalizacion ha generado nuevos canales,

internet y la telefonia movil (Goya, 2012).

Aunque el mundo de la planificacion publicitaria ha experimentado cambios radicales
recientemente, los objetivos de las marcas siguen siendo los mismos, (notoriedad,

posicionamiento, participacion, ventas, etc.), las herramientas para conseguir estos objetivos han



cambiado significativamente, la fuerte trasmision de la inversion del mundo fisico y papel hacia
el mundo digital, y la aparicion constante de nuevas herramientas orientadas a la performance,
cambia las reglas del juego, y requiere de una flexibilidad y dedicacién que encajan con nuestra

realidad.

A medida que avanza la tecnologia, las opciones de los medios de comunicacion se amplia, es
cuestion de analizar el publico objetivo para determinar cuales son los medios de comunicacion
al cual esta expuesto el segmento elegido, a pesar de que los medios digitales tienen un mayor
alcance también suelen ser, mas econdémicos que los medios tradicionales y abarcan una gran

parte de la poblacion.

El jardin infantil Villa Bolivariana pertenece a la Institucion Educativa Simén Bolivar el cual
es uno de las Institucién Educativa mas representativas de la region San Martin, por la calidad
del servicio educativo que brinda; actualmente tiene una cuota de participacion de mercados del
70%, es uno de las instituciones educativas s que mas utiliza los medios de comunicacion esta
envuelto en toda esta revolucion de los cambios e inserciones de nuevas herramientas de
comunicacion medios, ya que los usuarios del servicio también estan cambiando, especialmente
en lo que se refiere al uso y forma en que se relacionan con los medios y las marcas, sobre todo
los consumidores son mas individualistas que nunca pero también mas inseguros y vulnerables.
Estos nuevos acontecimientos han sentado las bases para que las marcas desarrollen nuevas
relaciones, con los propietarios de los medios, aliandose con los proveedores de contenido para
difundir programas ad hoc de las marcas hacia los consumidores y forzando los términos en

cuestion de formatos publicitarios, por ejemplo, product placement de programa de television.



Por todos los cambios sufridos en los medios de comunicacion, hoy méas que nunca es
importante dar respuestas claras a las diversas preguntas fundamentales para la planeacion de
medios, ¢cuales son los mejores medios para poder llegar a los posibles compradores del
producto o servicios?, ;en qué medios se deben colocar los anuncios?, ¢cuéntas veces al mes
deberian ver los prospectos cada anuncio?, ¢durante qué meses deberian aparecer los anuncios?,
¢donde deberian aparecer los anuncios?, ¢en qué mercados y regiones?, ;cuanto dinero se debe
gastar en cada medio?, si no se tienen respuestas claras a estas preguntas se podria tener una

cobertura desperdiciada y como consecuencia el mensaje no llegara al publico objetivo.

El uso adecuado del media planning es un soporte para el desarrollo coherente con el
crecimiento del jardin infantil Villa Bolivariana. Entre las estrategias mas utilizadas por las
empresas encontramos el desarrollo de camparias publicitarias, con mensajes creativos para
comunicarlos a través de los medios de comunicacién mas influyentes y confiables, cada afio el
jardin infantil Villa Bolivariana invierte miles de dolares en los medios de comunicacion, con el

objetivo de mantener el posicionamiento y aumentar el ingreso de nuevos estudiantes.

Todo empresario necesita saber con seguridad, dénde promoverse ya que es muy amplia la
diversidad de medios y sus vehiculos disponibles para los anunciantes. Aunque es posible utilizar
solo un medio o vehiculo, es mucho mas probable recurrir a varias opciones. Las metas,
caracteristicas del producto o servicios, monto presupuestario y preferencias individuales son
algunos elementos que determinaran la eleccion y combinacion de los medios de comunicacion.
Para optimizar el presupuesto, las empresas utilizan el media planning como una herramienta
estratégica para definir como, cuando y en qué medios se deben trasmitir el mensaje al publico
objetivo. A pesar de que las empresas siempre utilizan los diferentes medios de comunicacion,

son pocas las que se toman el tiempo para analizar resultados de los mismos. Es muy importante
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que al finalizar el media planning, se realice el analisis del mismo, para poder determinar los
resultados de cada uno de los medios elegidos, lo que aportara informacién oportuna a la
empresa para el desarrollo de su futuro media planning, y de esta manera pueda direccionar el
presupuesto, generar mayor rentabilidad y una gestion més efectiva del departamento de

marketing

Deben analizarse los resultados al final de la campafia y durante la misma, para poder cambiar
y corregir procesos que no estan funcionando, se debe hacer un seguimiento de cada uno de los
canales contratados para conocer el resultado de cada formato, en caso que no funcione o no
lleguen al objetivo marcado, se debe tratar de optimizar y tomar decisiones para mejorar los

resultados deseados.

1.2 Objeto de estudio

El media planning en la empresa educativa, Jardin  infantil Villa Bolivariana.

1.3 Preguntas orientadoras
¢ Cudles son los componentes que integran el media planning del Jardin infantil Villa

Bolivariana?

¢ Cuales son los objetivos del media Planning del Jardin  infantil Villa Bolivariana?

¢Cudl es el publico objetivo al cual esta dirigido el media Planning del Jardin  infantil Villa

Bolivariana?

¢ Cudles son las estrategias de comunicacion del media Planning del Jardin infantil Villa

Bolivariana?



¢ Cudles son los medios de comunicacion utilizados en el media Planning del Jardin infantil

Villa Bolivariana?

¢Cuales son los canales o vehiculos de comunicacion utilizados en el media Planning del

Jardin infantil Villa Bolivariana?

¢Cual es el formato utilizado utilizados en el media Planning del Jardin infantil Villa

Bolivariana?

¢ Cudl es el presupuesto destinado para el media Planning del Jardin infantil Villa

Bolivariana?

¢Cual es el timing o calendarizacion del media Planning del Jardin infantil Villa Bolivariana?

¢Cual es el proceso utilizado por el Jardin infantil, para la realizacion del media Planning?

1.4 Objetivos de la investigacion
Analizar el media Planning de la Institucion Educativa, jardin infantil Villa Bolivariana.
1.5 Viabilidad
Para realizar esta investigacion se solicitd permiso a los directivos de la unidad en analisis y,
se conto con el apoyo de la administracién de la Institucion Educativa Jardin infantil Villa
Bolivariana, anexo 02. Se cont6 con el presupuesto requerido, asi también con la disponibilidad

de tiempo para poder realizar un estudio exhaustivo sobre el tema abordado.

1.6 Por qué el estudio de caso en la educacion inicial
Un caso es una unidad o entidad sistémica identificada en sus limites y caracteristicas y
ubicada en relacidon a su contexto (Elger, 2009 y Stake, 2006) y que es el principal objeto de

estudio (Bell, 2010). En otras palabras: el caso es la unidad de analisis.



De acuerdo con Yin (2013 y 2011), Hernandez-Sampieri y Mendoza (2012), un caso puede

ser una persona (un lider historico, un directivo, un profesor, un ama de casa, un empresario, un

experto en un area —ingenieria aeronautica, medicina interna, psicoanalisis...etc.), una politica

(educativa, social, econdmica, etc.), una organizacion (fabrica, empresa, institucion de

educacidn, hospital, etc.), un proceso (mercadolégico, arquitectonico, quirdrgico, de disefio

industrial, etc.), una decision (en cualquier ambito), un ritual, un producto (de consumo, de

manufactura, etc.), una ocupacion, una cuestion o asunto intangible (una declaracion, un

argumento, etc.) y en fin, otros elementos diversos. Consideramos que la problemética abordada

cumple con las caracteristicas presentada por (Hernandez, Fernandez, 2010) para ser un estudio

de caso (tabla 1).

Tabla 1. Caracteristicas de los casos de estudios cualitativos.

Caracteristicas

Estudios de casos cualitativos

Estudios de casos
cualitativo, Jardin infantil
Villa Bolivariana

Tipos de problemas de
investigacion mas apropiados
para ser abordado por el
disefio

Disciplina en las cuales se
cuenta con mas antecedente

Unidades comunes de
analisis

Instrumentos de recoleccién
de datos mas usados.

Estrategias de analisis de los
datos.

Producto (en el reporte).

Cuando se encuentra un caso enmarcado

por el tiempo y el espacio que puede
informar sobre un problema.

Psicologia, derecho, ciencias de la salud
ciencias administrativas (negocios) e
ingenieria.

Evento, proceso, programa, actividad,
organizacion, un individuo.

Entrevista, observaciones, documentos,
artefactos.

Descripcion del caso y su contexto,
categoria del caso o entre casos.

Descripcion de un caso o varios y
explicacion de las causas que lo
produjeron, y el fenémeno o
planteamiento estudiado.

Un trimestre del plan de
medio

Ciencias administrativas
(negocios).

Proceso

Entrevista, observaciones,
documentos

Descripcion del caso y su
contexto.

Planteamiento estudiado.

Fuente: Metodologia de la investigacion, 62 edicion.(Hernandez, Fernadndez, 2010)
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Con relacion al rubro de educacion inicial para este caso de estudios, nos llama la atencion

que segun el diario Correo (“La educacion inicial en el Pera | Diario Correo,” n.d.) La educacion

inicial es uno de los niveles formativos de la educacion basica regular que mas ha avanzados en
los ultimos tiempos en Per(, ha aumentado su cobertura a casi 83% Y la colectividad aprecia y

valora su importancia.

En Tarapoto el Jardin infantil Villa Bolivariana como Institucién Educativa de inicial ha
avanzado considerablemente Ilamando nuestra atencion para ocuparnos del caso mediante el

analisis del plan de medios.

Tarapoto la ciudad de las palmeras no es ajena al crecimiento en la educacion inicial (Puro
Marketing.com, n.d.), cada afio se presentan nuevas alternativas, lo que hace que exista una
mayor competencia en este rubro, las instituciones educativas involucradas cada dia buscan las
mejores estrategias para poder informar al pablico sobre los objetivos, beneficios y servicios
servicio ofrecido, y para ello utilizan diferentes medios de comunicacién, ya que a través de

ellos se puede llevar un mensaje detallado y claro sobre el servicio.

El jardin infantil Villa Bolivariana es una de las instituciones de educacion inicial mas
importante de la zona, es el que més aparicion tiene en los medios de comunicacion de la region
San Martin y la que tiene mayor participacién de mercado, lo que ha motivado mi interés para

tomar este estudio de caso, andlisis del media Planning en el Jardin infantil Villa Bolivariana.



Capitulo 11
Referencial tedrico
2.1. Antecedentes
Al respecto no se encontraron evidencias sobre trabajos o intentos de analisis del media
planning en el Jardin infantil Villa Bolivariana, solo se encontré documentos que muestran que

se realiz6 la eleccién de medios segln se muestra en este caso.

Sin embargo, a continuacion, exploraremos algunas metodologias de estudios relacionados al

media planning, aungue no es en el rubro de educacién inicial.

Tenemos el caso de Lizarzaburo, (2016) en su investigacion sobre los medios de
comunicacion, realizada en Per(, Tarapoto para la cafeteria Estar Cajue, El objetivo general de
esta investigacion fue analizar el impacto generado por los medios de comunicacién utilizados

por la cafeteria Estar Cajue, Tarapoto. Utiliz6 una metodologia cuantitativa

Correa & Lagos, (2010) en la investigacion realizada para un modelo de plan de
comunicacion basado en la convergencia de medios en el 2010, se hizo indispensable, indagar
con los expertos en el campo publicitario, a través de una entrevista, para conocer su percepcion
sobre evolucién en la migracion y convergencia de medios ATL, BTL en especial en internet y el
posicionamiento de marca al utilizar este tipo de medios de publicidad. Utilizando una

metodologia cualitativa.

En las diferentes investigaciones presentadas podemos observar diferentes metodologias, sin

embargo, todas estan relacionadas con el media Planning, en la investigacion realizada en la
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ciudad de Tarapoto para la cafeteria Estra Cajue, el 63% valora la publicidad audiovisual, el 60%
valora la publicidad en internet y 77% valora los medios impresos. El experimento realizado por
Anheuser- Busch que buscaban comprobar la inversion en los medios y su repercusion en las
ventas, segun esta investigacion no necesariamente debe ser un presupuesto elevado para que la
publicidad tenga resultados positivos. En la investigacion de Lagos (2010), para ver la
percepcion de los expertos sobre la migracion de la publicidad de medios ATL a los medios
BTL, afirmaron la importancia que dia a dia estan tomando los medios no convencionales. Segun
estas investigaciones podemos observar que son distintas las probleméticas que enfrentas las
empresas en relacion al Media Planning, por tal motivo estos temas se deben tomar como casos
de estudios ya que cada empresa enfrenta situaciones diferentes, ya sea por el rublo, por las

caracteristicas o por el pablico al cual esta dirigido.

2.2. Historia del Media Planning

A lo largo de la historia, la forma de los medios de comunicacion se ha determinado y
limitado por la tecnologia de la época. En 1439, la imprenta de Gutenberg primero entreg6
palabras a las masas en papel. Hasta la década de 1950, los mensajes se imprimieron en tiras de
papel que se pegaron en formularios y entregados a los destinatarios por los repartidores de

Western Unioén.

La radio primera entregaba audio a traves de un gran mueble en la sala de estar, solo para ser
eventualmente reemplazado por el Walkman de Sony que transmite audio directamente al oido.
Vista, sonido, y el movimiento solia ser entregado principalmente en el cine local o en una

pequefia pantalla de television en blanco y negro en la sala de estar.



La tecnologia limitaba cada una de estas formas a un unico tipo de contenido: impreso,
palabras, sonido, imagenes fijas e imagenes en movimiento, al principio en negro antinatural y

blanco.

Cada uno estaba limitado a la comunicacion unidireccional de los pocos que producian el

contenido para las masas que lo recibieron.

Se podria argumentar que la revolucion digital e internet cambiaron, palabras, imagenes,
iméagenes en movimiento e interactividad son solo diferentes tipos de medios digitales que han
convergido en las tres pantallas de video: el televisor, la computadora personal y el celular casi
omnipresente. La naturaleza del contenido también ha cambiado. Ademas del material producido
profesionalmente, generado por el usuario, you tube, redes sociales, blogs, wikipedia, twitter, y
nuevas formas de medios estan emergiendo todos los dias. Internet da a los usuarios la capacidad
para buscar y recuperar en segundos informacion sobre practicamente cualquier tema, creando la
oportunidad de ofrecer publicidad a personas con un interés en el producto o servicio. Pero el

mundo digital estd cambiando constantemente.

Los medios que eran nuevos en el 2003, tales como myspace, ya comienzan a mostrar su
edad, desafiados por nuevas opciones como facebook, linkedin y twitter. Los motores de
busqueda como google y bing, ahora impulsores clave del marketing en linea, son vulnerables a
las empresas de nueva creacion que ofrecen alin més mejoras. La lista podria seguir y seguir.
Ademas, las herramientas de investigacion disponibles para evaluar los medios en linea estan

evolucionando.

Muchos dicen que Erwin Ephron inventd la planificacion de medios. Esto estaba de moda en

la década de 1970, "Durante décadas, el planificador de medios ha sido una persona modesta.
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"Esto fue cierto durante mucho tiempo después de que el concepto de planificador de medios se
practico por primera vez. "Eso ha cambiado. . . hoy los medios son una de las mejores carreras
en publicidad”. Cualquier practica relacionada con la comercializacion. Las opciones de medios

cambian tan rapido, incluso exponencialmente.

2.2.1. ¢Como ha cambiado la planificacion de medios?

Los primeros movimientos serios para la publicidad digital tal como lo conocemos hoy,
comenzaron en 1995 con yahoo! (portal), I / PRO (métricas) e InfoSeek (bUsqueda). Pero una
burbuja tenia que explotd y luego se recupero antes de que hubiera suficiente masa critica del
consumidor para los medios planificadores para tomar en serio la Internet. Hoy, las opciones
incluyen visualizacion web (HTML banners, rich media, flash y transmision de audio y video),
busqueda, redes sociales, tecnologias de medios emergentes, y muchas otras que no podemos

prever, que eventualmente se convertira en algo comun.

2.2.2. Digitalizacion.

Hemos llegado al punto en que la digitalizacion de la television es un hecho consumado. La
manera de television tridimensional se desarrollara ain mas, si el medio tendra la capacidad de
entregar un mensaje creativo personalizado a hogares o0 si se entregara principalmente a traves de
compafiias de cable, telefonicas, o proveedores de servicios de Internet, estas son algunas de las

muchas batallas interesantes que aun no se han luchado durante la era de la digitalizacion.

La publicidad digital tambien trae consigo nuevos desafios en lo que respecta a las metricas y
medida. Histéricamente, la investigacion de los medios ha enfatizado en la audiencia y
efectividad. Las medidas se han dejado a investigacion de mercado (actitud, uso e investigacion

de la conciencia) y el mundo de la respuesta para ventas. La web permite opciones mas
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sofisticadas, aunque logrando el acuerdo industrial en una forma estandar de medicion estas

opciones todavia son un desafio.

Abundan los tipos de orientacion. Hace poco tiempo, la orientacion era principalmente sobre
datos demograficos, hoy todavia lo es, especialmente en medios tradicionales, pero los tipos de
orientacion disponibles en el espacio digital incluyen demografia, uso del producto, estilo de
vida / psicografico), contextual, social. (Tellis, Gerard J. & Redondo, 2010) los planificadores de
medios de hoy deben ser tecnoldgicamente inteligentes, deben saber como implementar
etiquetas de publicacion de anuncios, comprender el valor de los medios interactivos frente a los
banners, y poder asesorar a grupos creativos sobre estas cuestiones. Deben entender las
consideraciones técnicas con respecto a la especificacion del banner y estar preparado para

liderar al equipo, incluido el grupo creativo (Tellis et al., 2011).

El planificador de medios también debe comprender las métricas que definen retorno de la
inversion (ROI), ya que representan el éxito o el fracaso de una campafia a los ojos del
anunciante y la agencia. La busqueda es hoy la parte mas grande y de mas réapido crecimiento del
mercado interactivo, sin embargo, no es necesariamente controlado por el planificador de medios
o incluso el jefe de marketing oficial (CMO). Para muchas empresas, el sitio web y la basqueda
son responsabilidad del departamento de tecnologia de la informacion (T1). Esperamos que esto
cambie con el tiempo ya que los anunciantes reconozcan su importancia para el plan de

marketing general.

Las tecnologias de medios emergentes abundan. Las aplicaciones, también conocidas como
aplicaciones, widgets o gadgets, tienen el potencial de convertirse en principales unidades de

publicidad. También estamos seguros de ver videos en todas partes (en teléfonos inteligentes,
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movil y fuera de casa). Sin embargo, se espera que la television siga siendo el principal lugar

donde se mira el video, aunque las formas en que se entrega en la sala familiar pueden cambiar.

Las redes sociales se han convertido en una realidad para el anunciante. Los consumidores
ahora sienten que tienen permiso para comentar todo, desde camparias publicitarias a productos y
servicios a la politica corporativa. EI compromiso del consumidor en las comunicaciones
probablemente afectard mas a las creatividades que a los medios, aunque los medios y las

herramientas de los planificadores para la medicidn deberian ser Gtiles aqui.

2.2.3. ¢Como se ha mantenido la planificacién de medios?

Por mucho que sea popular hablar sobre como los medios han cambiado o evolucionado, es
importante darse cuenta de cuanto ha permanecido igual, los conceptos béasicos y fundamentales
de la planificacion de medios todavia necesita practicarse. Nunca ha sido mas importante para
entender quién es el publico objetivo y luego para implementar el plan de manera adecuada para
alcanzarlos. Traducir con precision los objetivos de marketing del anunciante al mensaje

publicitario y luego la estrategia de los medios permanece crucial.

Si bien se han propuesto muchas métricas nuevas para medir la eficacia de los medios, como
la métrica continua de compromiso, herramientas como el alcance (cuantos de su publico
objetivo tiene la oportunidad de ver su mensaje) y frecuencia (cuanto tiempo estan expuestos)

siguen siendo la mejor manera de comparar el impacto del media planning.

Alcance y frecuencia y su blogue de construccidn, el punto de calificacion bruto (GRP), se
espera gue sobrevivan en el nuevo mundo de las métricas digitales, al igual que los conceptos

importantes como la composicion de la audiencia y el valor del contenido de un medio.
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Los medios digitales han aprendido de sus defensores de los medios tradicionales el valor de

tener comunmente formas aceptadas y estandar de definir y medir la exposicion publicitaria.

Era la revision publicitaria anual del cliente en una gran publicidad del medio oeste. El
equipo creativo presenta animaciones digitales de la nueva camparia desde el monitor de pantalla
plana en la pared. El director de medios estaba mirando el blackberry en su regazo debajo de la
mesa, esperando una respuesta sobre el paquete base, para este cliente la luz en la esquina
todavia parpadeaba en verde el director creativo termind, pero pudo ver por la sonrisa en el
cliente que fue un éxito. El director creativo habia vendido la campafia. Ahora era el turno de los
medios. El cliente recurri6 al director de medios y dijo: "Esta creatividad es genial. Ahora,
quiero saber como vas a gastar los $ 100 millones que te doy, quiero saber qué esta haciendo mi
competencia, qué medios usara y por qué, donde se ejecutard y cuando correra. Quiero saber
cuantos de los destinatarios veran la campafa y con qué frecuencia lo veran. Pero
principalmente, quiero ver como planeas integrar creativamente esta campafia en todas las
diferentes plataformas que tenemos hoy en dia, la convencional TV, la PC, la busqueda en linea
y las oportunidades moviles, sociales y de otro tipo de los medios emergentes que no existian
hace solo unos afos. Si haces una buena sustentacion, autorizaré los $ 100 millones. Asi que

veamos tu plan de medios”.

Un poco sobregirado quizas, pero es el trabajo del planificador de medios responder a estas
preguntas y para desarrollar un plan que entregue el mensaje creativo al objetivo como de
manera efectiva y eficiente como sea posible. Es un trabajo fascinante que combina marketing,
psicologia, espectaculo, derecho, investigacion, tecnologia e ideas creativas sobre la condicion

humana (Baron & Sissors, 2010).

14



2.3. Plan de medios
Los medios existen principalmente para entregar contenidos de mensajes, entretenimiento,
informacion y anuncios a una gran audiencia. Los medios deben considerarse como operadores y

sistemas de entrega.

2.3.1. Procedimientos generales en la planificacion de medios.

Las consideraciones de mercadeo deben preceder a la planificacion de medios. Planificacion
de medios nunca comienza con respuestas a preguntas tales como "¢ qué medio debo
seleccionar?™ o "¢ debo usar television o revistas?" La planificacion surge de un problema de
mercadotecnia que necesita ser resuelto. El punto de partida para un plan de medios debe ser un

andlisis de una situacion de comercializacion.

El andlisis se hace para que tanto los planificadores de marketing como los de medios puedan
tener una vista panoramica de como una compafiia ha estado operando contra sus competidores

en el mercado total.

El analisis sirve como un medio para conocer los detalles del problema, donde las
posibilidades compiten por su solucion, y donde la empresa puede obtener una ventaja sobre sus

competidores en el mercado.

Después de analizar la situacion de mercadotecnia, los planificadores de marketing y medios
disefian una estrategia de mercadotecnia y un plan que establece objetivos de mercadeo y
deletrea acciones para lograr esos objetivos. Cuando la estrategia de marketing requiere
publicidad, el propdsito habitual es comunicar a los consumidores cierta informacién eso ayuda a
alcanzar un objetivo de marketing. Los medios son la forma por el cual los anuncios publicitarios

se entregan al mercado (Baron & Sissors, 2010).
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Una vez que se ha disefiado un plan de marketing, debe existir una estrategia publicitaria
creativa. También se determinard, esto consiste en decisiones sobre lo que se va a comunicar,
como se ejecutara y qué se supone que debe lograr. Una declaracion de temas de publicidad y
cdmo se usara para comunicar la venta el mensaje también es parte de esa estrategia. Las
decisiones de planificacion de medios se ven afectadas por la publicidad estrategia creativa
porque algunas estrategias creativas son mas adecuadas para un medio que cualquier otro. Por
ejemplo, si un producto requiere demostracion, la television es el mejor medio. Si un anuncio
debe mostrarse en color de alta fidelidad, las revistas o suplementos de periddicos son
preferibles. La estrategia creativa también determina el perfil de la perspectiva en términos de
variables demogréficas como edad, sexo, ingresos u ocupacion. Estas perspectivas ahora se
convierten en los objetivos que el planificador centrard en la seleccion de vehiculos de los

medios (Belch & Belch, 2005).

El plan de medios comienza a trabajar tan pronto como se tenga un plan de estrategia
comunicacion. Este plan establece el tono y guia la direccion que seguiran las decisiones de los
medios. El primer elemento que debe salir de dicho plan es una declaracion de los objetivos de
los medios. Estos son los objetivos que un planificador de medios considera mas importantes
para ayudar alcanzar los objetivos de marketing. Las metas incluyen la determinacion de los
objetivos (personas mas probables que compre un determinado producto o servicio) son los mas
importantes, cuantos de esos objetivos deben alcanzarse, y donde la publicidad debe
concentrarse, en que tiempos. Los objetivos forman la base de las estrategias de los medios. Una
estrategia de medios es una serie de acciones seleccionadas de varias alternativas posibles para

alcanzar mejor los objetivos de los medios (Baron & Sissors, 2010).
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Las estrategias de los medios cubriran tales decisiones como qué tipos de medios deberian ser
utilizados, ya sea que se deba utilizar la publicidad nacional o internacional, programacién de los
anuncios, y muchas otras decisiones. Despueés de que se determina la estrategia, comienza la
implementacion del plan de medios. Algunos planificadores Ilaman a todas estas decisiones
posteriores tacticas. Como se llamen, ain deben tomarse muchas decisiones antes de que las

tacticas culminen en un plan de medios (Baron & Sissors, 2010).

Un plan de medios se personaliza a medida, debe ser disefiado expresamente para satisfacer
las necesidades de un anunciante en un momento determinado para fines de marketing
especificos. Un plan de medios nunca deberia ser una copia del plan del afio pasado con los
nuevos costos, ni debe ser simplemente un formulario en blanco con espacios que se pueden
completar rapidamente con fechas u horas seleccionadas para ejecutar, Cada plan de medios debe

ser diferente de los anteriores para el mismo producto (Baron & Sissors, 2010).

Los planes se personalizan porque el mercado rara vez es el mismo afio tras afio. Los
competidores rara vez se quedan quietos en sus actividades de marketing. Ellos cambian sus
mensajes, cambian sus gastos de mercadotecnia, introducen nuevas marcas, o descontindian
distribucion de marcas antiguas. Los consumidores también cambian, moviéndose a diferentes
areas geograficas, conseguir nuevos trabajos, jubilarse, casarse, adoptar diferentes actividades de
tiempo libre, o comprar nuevos tipos de productos. Como resultado, cada comercializacion la

situacién presenta nuevas oportunidades y nuevos problemas (Armstrong & Kotler, 2007).

Debido a que las situaciones de comercializacion cambian, los enfoques de planificacion

también cambian y son necesarios para mantenerse por delante de los competidores.
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La planificacion de medios también se ve afectada por los nuevos tipos de investigacion o
andlisis necesarios para mantenerse al tanto de un negocio en un mundo cambiante. La
planificacion de medios requiere una gran sensibilidad al cambio. Por esta razén, incluso los
competidores directos pueden decidir estrategias de medios muy diferentes (Baron & Sissors,

2010).

De todas las decisiones de medios, una de las mas importantes es seleccionar vehiculos
individuales. Los planificadores tienden a seleccionar uno o mas vehiculos que efectivamente
alcanzan el objetivo perspectivas de audiencia (1) con una cantidad 6ptima de frecuencia (o
repeticion), (2) a el costo méas bajo por cada mil impresiones, (3) con un minimo de desperdicio,
y (4) dentro de un presupuesto especifico (Armstrong & Kotler, 2007). Estos principios se
aplican mas cuando se seleccionan vehiculos para la produccion masiva de productos de

consumo masivo como comida, ropa o automaviles.

Problemas en la planificacion de medios.

Aunque la planificacion de medios se ha vuelto muy importante dentro de las operaciones de
las agencias de publicidad, no se realiza tan eficientemente como uno podria suponer. El
planificador se enfrenta a diferentes tipos de problemas que dificultan la toma de decisiones

objetivas.

Datos de medios insuficientes

Los planificadores de medios casi siempre requieren mas datos sobre mercados y medios que
estan disponibles. Algunos datos nunca estaran disponibles, ya sea porque las audiencias no
pueden ser medidas o los datos son demasiado caros para recopilar. Por ejemplo, no completo y
el servicio de investigacion inclusivo mide la exposicion del pablico a la publicidad exterior, a
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ver la television en habitaciones de hotel, o a ver television portéatil. Los medios son demasiado
caros para medir adecuadamente, dada su complejidad y la cantidad de ingresos por publicidad
que producen. Ambas exposiciones al aire libre y se ha medido la vision de television fuera del
hogar, pero no de forma continua en todas las ciudades. También hay una investigacion
inadecuada que muestra la cantidad de dinero que los competidores gastan anualmente en
publicidad exterior, publicidad local de television por cable, redes de television deportivas
regionales, publicidad de busqueda patrocinada en google, y muchos otros lugares de publicidad

(Baron & Sissors, 2010).

El servicio de clasificacion de television de Nielsen mide el tamafio de la audiencia solo en
términos de individuos cuyo botdn de contador de personas se presiona o que escribio en un
diario que ellos estan viendo los programas de television. Pero incluso si hay personas frente a la
television establecer quién dice que esta viendo el programa, no hay garantia de que estén
pagando atencion a los comerciales. Numerosos estudios han intentado medir participacion en

los programas de television (Baron & Sissors, 2010).

Otro problema en la planificacion televisiva es que las decisiones sobre el rendimiento futuro
de los programas de television deben basarse en el rendimiento pasado. Si el futuro es
radicalmente diferente del pasado, entonces los datos en los que se basa una decision pueden ser

indtiles.

El plan de medios es el modelo de como se entregara el mensaje publicitario a la audiencia
objetivo También es un documento persuasivo que comunica la razon de ser de una
recomendacion para gastar cantidades de dinero. Como plan de accion, se debe organizar un plan

de medios para que cada conjunto de acciones.
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El plan también deberia permitir a los compradores que eventualmente tienen que
implementar las estrategias para proceder de forma rapida y precisa. El plan de medios debe estar
bien organizado, bien escrito y bien simplemente presentado, Aunque hay una amplia
documentacion de respaldo, la presentacion en si es relativamente sencilla, y no debe ser muy

extenso, a menudo debe exponerse entre 10 a 15 minutos. (Baron & Sissors, 2010).

2.4. Media planning

Baron & Sissors (2010) Es el conjunto de decisiones relacionadas con la comunicacion del
mensaje promocional a los prospectos o usuario del producto o marca. Es un proceso, lo que
implica varias decisiones, cada una de las cuales se modifica o abandona segun avanza el plan.
La planificacion de medios, entonces, no es tanto una cuestion de poder responder tal
relativamente a preguntas simples como donde colocar publicidades o cuantos anuncios
publicitarios para correr cada semana. Se trata de demostrar que se tomaron decisiones éptimas
bajo un conjunto dado de circunstancias de comercializacion. Los anunciantes exigen tales

explicaciones, y los planificadores de medios deben poder proporcionarlos.

Los planificadores de medios de hoy han cambiado a medida que los requisitos para la
planificacion han cambiado. El nuevo planificador debe tener una amplitud de conocimiento,
comprension de marketing, familiaridad con la investigacion, computadora, conciencia de
planificacidn creativa y perspicacia mediatica para hacer el trabajo de manera competente. Es

dentro este marco que la planificacion de medios ahora tiene lugar (Baron & Sissors, 2010).
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2.4.1. Planeacion del Media Planning.

En su libro adventising Media Planning (Baron & Sissors, 2010) nos propone un modelo para

el media planning. Segn nos muestra en la (figura 1).

Alcance de las actividades del Media Planning

Andlics de la stuaadn Estrategia de marketing
Plan estratégioo craathvo

entender ol probilesma de Flanificar activdades oso P L e
MaAARENG UFa RMpres y msodverd unoc o mds de ks Ayt adasdinian
oempeicores s analran en ol TS wes G

base de peoblemas de markuting putictanos
= , Induyas fa detesminacidan de: S B i e =
i. Tamafioc y partcipacion de 1. Objatkms 2 mo > n 'urm~
la mercado tatal encontrarse [as necesidades

del consumidar
2. Historial da ventas, costos y 2. Estrategia el producin

benediclas L. Cdeno of procucto serd
- - estar posicianado en arundos
3. Practicas de disrrthuodn 3. Estratogia de distribucsdn
3. Copse oz samas
4_Matadas de venta
4. {Quea dlementos cded mazcls 4. Obletivos espoacilicos ce

I i clo

5. Uso da publiddad de comuniadon para Lsar da anuncio

6. identificacion de 5. Namaro y tanafio da
eorIpostivas 5. ldentificacidn del *mejor” anencos

7. Naturadera del praducto sagmentos de mercado

Figura 1.Planeacion del media planning (Traducido del libro Advertising Media Plannin, Seventh Edition, Jack z.
Sissors and roger b. baron.)

El planificador de medios comienza a trabajar tan pronto como se tenga un plan de estrategia

de marketing. Este plan establece el tono y guia la direccion que seguiran las decisiones de los

medios.
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El primer elemento que debe salir de dicho plan es la formulacion los objetivos de los
medios. Estos son los objetivos que un planificador de medios considera méas importantes para

ayudar alcanzar los objetivos de marketing.

Las metas incluyen la determinacion de los objetivos (personas méas probables que compre un
determinado producto o servicio) son los mas importantes, cuantos de esos objetivos deben

alcanzarse, y donde la publicidad debe concentrarse en que tiempo.

Los objetivos forman la base de las estrategias de los medios. Una estrategia de medios es una
serie de acciones seleccionadas de varias alternativas posibles para alcanzar mejor los objetivos

de los medios.

Las estrategias de los medios cubriran tales decisiones como qué tipos de medios deberian ser
utilizados, ya sea que se deba utilizar la publicidad nacional o spot broadcast, cdmo deben

programarse, y muchas otras decisiones.

Después de que se determina la estrategia, comienza la implementacion del plan de medios.

Un plan de medios se personaliza a medida, disefiado expresamente para satisfacer las
necesidades de un anunciante en un momento determinado para fines de marketing especificos.
Un plan de medios nunca deberia ser una copia del plan del afio pasado con los nuevos costos, ni
debe ser simplemente un formulario en blanco con espacios que pueden rellenarse rapidamente
con fechas u horas seleccionadas para publicar anuncios. Cada plan de medios debe ser diferente

de los anteriores para el mismo producto.
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2.4.2. El proceso de planeacion de medios.

El proceso de planeacion de medios dista de ser sencillo. Entre las opciones estan los medios
masivos de comunicacion, como la television, los periddicos y la radio, asi como los medios en
exteriores, como anuncios en transito y en tableros electronicos. También deben considerarse
otros medios de apoyo, como el marketing directo, internet, merchandising (Belch & Belch,

2005).

Segun Lance Talent (2014) Un plan de medios consiste en la busqueda y definicion de las
plataformas en las que se debe promocionar una marca, un producto o servicio. Este plan
establecera la mejor combinacion de medios posibles para lograr los objetivos de la campafia de

marketing de una empresa.

A continuacion, se presentan nueve pasos esenciales que se deben seguir para elaborar un

plan de medios (figura 3). Segun el blog (Lance Talent, 2014) pasos para hacer un plan de

e Plan de medios e

1 Objetivos ﬂ

2 | Target 1

3 Estrategia

Presupuesto 4 Canales

C (S Formatos =3 Medios )

Figura 2.Pasos para el plan de medios (Blog Lancetalet, 9 pasos para realizar un plan de medios)
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2.4.2.1. Definir los objetivos.

¢ Qué se pretende pretendes conseguir con el plan de medios?

. Dar a conocer la marca.

o Crear imagen de marca.

o Fidelizar a los clientes

o Promocionar un determinado producto.

Esta decision condicionara los pasos siguientes del plan, se debe hacer una investigacion a
fondo y asegurarte de que todo el equipo esta de acuerdo en lo basico, antes de seguir con el

plan.

2.4.2.2. Analisis del target.

Un plan de medios trata de impactar con su mensaje a un determinado pablico objetivo o
target, que es susceptible de comprar un determinado producto o servicio. Por tanto, es
fundamental la correcta definicion del target para que el plan de medios tenga éxito. Debe
responder a las preguntas ¢Ddnde se encuentra? ;Cémo es? y ;Cémo y dénde consume?,
debemos asegurarnos de definir el pablico objetivo lo mas completamente posible con datos
demograficos y geogréficos, debemos saber como piensa, de qué manera se comportan, piensan
y consumen los medios de comunicacion. Se puede utilizar analisis estadisticos poblacionales de
diversas fuentes e instituciones, que nos ayudaran a focalizar y optimizar los futuros esfuerzo en

publicidad.

2.4.2.3. Estrategias.
Una vez definidos los objetivos y el target es necesario desarrollar una estrategia para cada

objetivo. Se debe definir “que” se debe comunicar y “cémo” comunicarlo. Se puede maximizar
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el impacto del plan de medios, verificando que utiliza cada plataforma a un nivel efectivo antes

de aumentar el plan con otro medio.

2.4.2.4. Medios.
Segun el pablico objetivo se debe elegir entre medios offline (prensa, radio, television,
directorios, vallas, etc.) y online (buscadores, portales, redes sociales, boletines, etc.). La mejor

opcion es utilizar una combinacion de ambos canales.

2.4.2.5. Canales.
Dentro de cada medio, existen muchas opciones de canales que se deben comparar y valorar.
Para ello se pueden buscar datos basicos sobre la audiencia, difusién, calendario editorial, tarifas,

formatos, condiciones, etc.

En este sentido es conveniente para cada tipo de medios o categoria: prensa, radio, TV. Cine,

online, revistas. Asignar tres criterios que los canales de esa categoria deben cumplir.

Seleccion: aspecto a concretar como penetracion del medio, los niveles de cobertura, la

segmentacion geografica, las posibilidades comerciales (encartes, suplementos, especiales9.

Periodicidad: Si se quiere impactar en momentos puntuales o no, medios de contenido o tirada

diaria, mensual, quincenal, bimensual o trimestral.

Formatos: en funcion de la partida presupuestaria y el tipo de campafia, si se va a marcar
formatos convencionales o formatos especiales, si se busca la notoriedad o el ajuste

presupuestario.
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2.4.2.6. Definir los formatos.
Buscar los formatos que mejor se adapten a los objetivos y presupuesto. Generalmente, los
formatos publicitarios mas visibles y complejos son los més costosos. A menudos es méas

importante la posicion y la creatividad del anuncio, que su tamafio.

2.4.2.7. Asignar presupuesto.
Se debe hacer un presupuesto cerrado que incluya todos los medios que se emplearan para un
plan de medios. Se recomienda fijar un presupuesto y una cantidad para cada medio de

comunicacion, negociar con cada medio y obtener las mejores tarifas.

2.4.2.8. Disefiar un calendario/timing.
Después de conocer los canales, medios, y formatos, se debe decidir las fechas y la
periodicidad de las inversiones. Es importante analizar y tener en consideracion el periodo de
tiempo de duracion de la campafia, en qué meses se desarrollarg, si hay fiestas locales,

nacionales, si es temporada de alta rotacion.

2.4.2.9. Analisis del plan.

Uno de los puntos méas importante del plan de medios es saber si los esfuerzos han dado sus
frutos. Se deben analizar los resultados. Al final de la campafa y durante la misma, para poder
cambiar ratificar cosas que no es ten funcionando. Hacer un seguimiento de cada uno de los
canales contratados para conocer la efectividad de cada formato. En caso que no funciones o no
Ileguen al objetivo marcado, se debe tratar de optimizar y tomar decisiones para mejorar los

resultados marcados.
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2.5. Los medios de comunicacion
Son herramientas manipuladas en la sociedad moderna para anunciar y comunicar mensajes
en version textual, visual o audio visual, algunas veces es manejado para notificar de forma

masiva, para millones de personas. (“Los medios de comunicacion | banrepcultural.org,” 2011).

Una forma de notificacion de gran jerarquia en la actualidad es la masiva, pues esta es
capaces de mantener en contacto a la sociedad con la informacién mas relevante para cada

persona (Goya, 2012).

Con la evolucion de los medios de comunicacion encontramos a individuos mas informados,
por lo que son mas inteligentes para tomar decisiones de compra, toda esta evolucion ha llevado
a las empresas a utilizar estrategias mas creativas para poder llamar la atencién del publico

objetivo.

Una de las estrategias mas utilizada es crear mensajes publicitarios creativos para
comunicarlos a través de los medios de comunicacién mas influyente y confiable, cada afio las
empresas invierten millones de délares con el objetivo de posicionar sus marcas y aumentar las

ventas.
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2.5.1. Ventajasy desventajas de los medios de comunicacion.

Segun Clow, (2010) las ventajas y las desventajas son las siguientes (tabla 2).

Tabla 2. Ventajas y Desventajas de los medios de comunicacion.

Medios Ventajas Desventajas

Cobertura masiva Baja selectividad

Alto alcance Vida breve del mensaje
Impacto de la imagen, Costo absoluto alto

Television Sonido y movimiento Costo de produccion alto

Llama la atencion Cantidad de publicidad en el medio
Radio Cobertura local Solo audio

Bajo costo Cantidad de publicidad en el medio
Frecuencia alta Baja capacidad para llamar la atencion
Costo de produccioén bajo Mensaje volatil
Auditorio bien segmentado.
Potencial de segmentacion Tiempo prologado para colocar anuncios
Reproduccién de calidad Inflexible
Alto contenido de informacién

Revistas Durabilidad Solo imagen

Lectores maltiples
Periddico Cobertura alta Vida breve

Costo bajo Cantidad de publicada
Tiempo breve para colocar anuncio Capacidad abaja para llamar la atencién
Pueden colocar el anuncio en sesiones Calidad de reproduccién baja
El lector controla la exposicion Exposicion de lectores selectiva

Exteriores Localizacién especifica El tiempo de exposicion

Correo directo

Internet y
medios
interactivos

Alta repeticion
Visible facilmente
Selectividad alta
El lector controla la exposicion
Contenido de informacion alto
Oportunidad para exposiciones
repetidas

El usuario selecciona la informacion

de productos

Atencion y participacion del usuario

Relacion interactiva
Potencial de ventas directa

Requiere anuncio breve
Imagen deficiente
Detriciones locales, Detriciones locales
Costo por contacto alto
Imagen deficiente (correo no deseado)
Cantidad de publicada

Capacidad creativa limitada

Lentitud de acceso
Limitaciones tecnologias
Pocas técnicas de medicion

Fuente: Libro publicidad, promocién y comunicacion integral en marketing.
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2.5.2. Medios masivos.
Segun Clow, (2010) Los medios de comunicacion se clasifican en dos grandes grupos con
subdivisiones cada uno de ellos: Los tradicionales, conocidos también como medios de

comunicacion masivos que se propagan intensivamente, entre ellos y los no tradicionales.

Belch & Belch (2005) detalla los medios de comunicacion tradicionales, como la television,
radio, periddico, prensa, cine. Medios exteriores (publicidad fuera de casa) Vallas, autobuses,

marquesinas o estadios.

Segun Goya (2012) las herramientas de comunicacién masivos, también conocidos como
medios de difusion, son los que usan ondas trasmitidas por el aire para su sefial y programacion.

La radio, la television y el internet son ejemplo de ello.

Con frecuencia se asegura que uno de los medios como la méas idoénea para comunicar un

mensaje es la television (Belch & Belch, 2005)

Television

La Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinién Publica S.A.C., (2017) realiz6 un
estudio sobre la inversion publicitara en Per( y afirma que en el afio 2016 la inversién
publicitaria en Peru alcanzd la cifra de 725 millones de dolares, 2% mas que la del 2015; sin
embargo, este crecimiento esta por debajo del PBI que fue del 3.9. %. Este estudio afirma que el
medio de comunicacion que tuvo mayor inversion fue la television con un 50.8% de

participacién seguido por internet y la radio con un 11% respectivamente.
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Segun este estudio los medios en general han mantenido su tendencia de los Gltimos afios. Y
nos presenta que la television es el medio que recibid un porcentaje mayor de inversion seguido

por el internet, la radio, los diarios, vias publicas respectivamente.

La television conserva numerosas superioridades sobre otras herramientas, como los de
creatividad y efectos, cobertura y rentabilidad, auditorio cautivo y atencion y selectividad y
flexibilidad. La mayor ventaja de la television es brindar la oportunidad de presentar mensaje
publicitario. La interaccion de la imagen y sonido posibilita con flexibilidad creativa enorme, y
representaciones dramaticas. La television ademas es un medio mas atractivo para demostrar el

funcionamiento de un producto o servicio (Goya, 2012).

Los anunciantes de productos y servicios dirigidos a auditorios objetivos y amplios son muy
rentables. En promedio un programa televisivo en horario estelar llega a 7 millones de hogares;
un programa de mas alto rating, puede estar casi en 15 millones de hogares (Belch & Belch,

2005).

A pesar de que la television es buenisima desde el punto de vista creativo, obtiene varias
desventajas que limitan o impiden el uso por muchos anunciantes. , entre estas se encuentra los
costos muy excesivos, falta se seleccion, abundancia de comerciales, atencion limitada del

televidente y desconfianza en los anuncios televisivos.

Son numerosas las opciones utilizables para los anunciantes que disponen utilizar la television
como parte de una mezcla de medios, algunos compran tiempo en diversos formatos de
programas, que apelan a auditorios de tamario y tipos muy diverso. Una forma habitual de

difundir mensajes es comprar tiempo al aire en una cadena televisiva. Una cadena televisiva es
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un conjunto de estaciones locales, o afiliadas, a las cuales provee de programacion y servicios

(Belch & Belch, 2005).

Es frecuente que se califique a la television como el medio publicitario idoneo, y, para

muchas personas, es la personificacion del glamur y excitacion que rodea al ramo.

Radio

La radio tiene muchas superioridades sobre otras herramientas de comunicacion, costo y
eficiencia, selectividad, flexibilidad, uso de la imaginacion, oportunidades de marketing

integrado (Clow, 2010).

La compra de tiempo en la radio es conforme al mismo proceso en la television, pues los

anunciantes pueden realizar compras en cadenas, de spots o locales (Goya, 2012)

2.5.3. Medios online.
La Real Academia Espafiola (2014) indica que es una red de sistematizaciéon mundial,
disgregada, formada por la conexion directa entre computadoras mediante una formalidad

especial de noticia.

El internet es una herramienta mundial de cambio de informacién y notificacién a través de
una serie de computadoras conectadas, se inicié como un proyecto del departamento de defensas

estadounidenses, hoy en dia esta disponible para cualquier persona.

En el mercado B2B. El internes es Gtil de diferentes maneras. Hewlett Packard presupuesta
mas de 100 millones de délares para dirigirse a los usuarios empresariales de sus equipos. Cisco
y Dell usan la WWW para rastrear y distribuir contacto de ventas en tiempo real, mientras que

otras empresas, como Scienficic International, capacitan a sus representantes de ventas y
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celebran juntas de ventas por WWW, ademas de llevar a cabo actividades de ventas en internet.
Se puede afirmar que internet es una herramienta de comunicacion hibrido. Sin embargo, para
algunos anunciantes es también es un medio de respuesta directa, que facilitan a sus usuarios

comprar y vender productos mediante el comercio electronico.

Popular & Jara (2004) Al igual que los medios de difusion internet o impreso, internet es un
medio de publicidad. Las compafiias y las organizaciones que promueven sus productos o
servicio deben considerar este medio con un poco mas de interés que la television, revista,

publicidad en exterior, ya que en los Gltimos afios esta siendo muy efectivo.

Varias compafiias han descubierto que internet es un medio muy efectivo para difundir
promociones de ventas. Internet ha sido beneficiosa y perjudicial para muchos de los se dedican
a las ventas personales. En particular en el mercado B2B. En algunos casos, internet constituye
una amenaza que podria dejarlo sin trabajo. Las entidades se dan cuenta de pueden seguir siendo
efectiva e incluso mas con presencia fuerte en internet. El alto coste y las desventajas del
personar de ventas han hecho que estas compafiias limiten la contratacion e incluso recorten sus

fuerzas de ventas existentes (Belch & Belch, 2005).

El internet no es solo relevante en el mundo empresarial y publicitario, pues a través de
internet las empresas pueden proyectar su imagen al pabico, o anunciarse en diferentes portales

para obtener mas clientes y mas ventas. (Goya, 2012).

2.5.4. Medios impresos.
Los periodicos llegan diario a dos tercios de los hogares estadounidenses. Por otra parte,
muchas revistas llegan a un pablico muy selecto, al igual que la radio, puede ser valiosa para

alcanzar a tipos de consumidores y a un segmento de mercado especificos. Si bien tanto las
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revistas como los periddicos son medios impreso, sus ventajas y desventajas son muy distintas, al

igual que los tipos de publicidad de cada uno (Belch & Belch, 2005).

La revista

Las revistas se cuentan entre los medios mas especializados. Con su amplia variedad, las
revistas son un medio atractivo para numerosos anunciantes. Aunque la television obtiene el
mayor importe de monetarias divisiones publicitarias de anunciantes nacionales, mas compafiia

se anuncian en revistas que en ningun otro medio (Belch & Belch, 2005).

Las revistas poseen diferentes caracteristicas que la hacen atractiva como medios de
publicidad, como su selectividad, excelente calidad de impresion, flexibilidad creativa,

permanecia, prestigio, receptividad e involucramiento, y servicios que brindad a los anunciantes.

Cuanto mas color se utilice en el anuncio, tanto mayor el gasto respecto de lo costos de
impresion. En promedio, un anuncio a cuatro tintas cuesta 30% mas que uno en blanco y negro.
Por lo general los anunciantes prefieren anuncios a color, pues tienen mayor impacto visual y son
mejores para atraer y retener la atencién. Las tarifas publicitarias en las revistas varian segun el
nimero de veces que se produce el anuncio y el monto que se gasta durante un periodo
especifico. Cuanto mayor sea la frecuencia de reproduccion del anuncio que contrata el
anunciante, tanto menores los costos del espacio. Los descuentos por volumen se basan en el
espacio total adquirido durante un afio de contrato, medido en unidades monetarias. Las

empresas podrian ahorrar comprando espacios en las revistas en cadena (Belch & Belch, 2005).

Segun Clow (2010) Un estudio concluyé que cada délar que una empresa gasta en publicidad
en revistas produce un promedio de 8.23 dolares en venta. Uno de los principales factores de
importancia de las revistas es el alto nivel de segmentacion de mercado, pues las revistas estan
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muy bien segmentadas por area tematica. Pues debido a la gran ventaja que presenta, las
publicaciones de negocios y especializadas es un importante medio para el marketing de empresa
a empresa, los anuncios se dirigen a los miembros del centro de compras de las empresas. El
texto del anuncio contiene informacion detallada sobre el producto. Pues los lectores, si les

interesa, dedican tiempo a leer la informacion del anuncio.

Diario y periddico

Se calcula que en el 2002 se gastaron 44000 millones de dolares en EUA por concepto de

publicidad en periddicos, es decir; casi el 22% del total de divisiones publicitarias.

Los periddicos varian en cuanto a sus caracteristicas y su funcion como medio publicitario

(Tellis et al. 2010).

Tipos de periddicos

La situacion tradicional de los periddicos ha sido brindar una proteccién pertinente y
minuciosa de los informes, asi como notificacion adicional y otras particularidades que aprecian
sus lectores. En su mayor parte se trata de publicaciones diarias en una localidad dada. Sin
embargo, los periddicos semanales, nacionales y de auditorio especiales poseen caracteristicas

igualmente especiales, valiosas para los anunciantes (Tellis et al., 2011).

Periddicos diarios

En EUA, su lectura abarca casi el 60% de los adultos, de lunes a viernes, y 68% los
domingos. Proporcionan cobertura detallada de noticias, acontecimiento y otros temas
relacionados con la localidad, asi como los negocios, deporte y otra informacion general, o de

entretenimiento oportuno.
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Periodicos semanales

Muchos anunciantes nacionales evitan los periddicos semanales, debido a su circulacion
duplicada con los diarios o periddicos dominicales en grandes areas urbanas y los problemas para
contratar y colocar anuncios en esas publicaciones. Sin embargo, los problemas de contratacion y
programacion relacionados con estos periddicos reducen en el aparecimiento de organizaciones
que los publican en diversas areas y venden el espacio publicitario en todos los periodicos

locales del grupo a través de una sola oficina.

Tipos de publico en periodicos

Los anuncios en los periddicos tienen dos categorias. Los desplegados y anuncios

clasificados. Las inserciones reimpresas también aparecen en periddicos. (Belch & Belch, 2005).

Futuro de los periddicos

Los periddicos con todavia el medio publicitario mas grande en cuanto a su volumen total de
publicidad. La categoria de anuncios mas importante es la de establecimiento minoristas, en la
que es probable que la consolidacion de tiendas departamentales y cadenas de tiendas de
abarrotes produzca una disminucion leve del volumen de anuncios. La ventaja principal de los
periodicos radica en su funcién como medio efectivo para los anunciantes locales de manera
continua, es probable que la importancia de los periddicos para dichos anunciantes cambie el
futuro cercano, sin embargo, existen diversos problemas que deben enfrentar los periddicos para
mantener su posicion fuerte como medio predominante de publicidad local y para atraer mas
publicidad nacional. Entre ellos se encuentra la competencia de otros medios publicitarios,
mantenimiento y administracion dela circulacion, oportunidades de publicad en medio multiples
y el nimero de lectores decreciente (George E. Belch & Michael A. Belch, 2005 p. 460).
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2.5.5. Medios de apoyo.
Los medios de apoyo también se denominan medios alternos, medios no medidos y medios no

tradicionales.

Publicidad en exteriores

La publicidad en exteriores existe quizas desde la prehistoria. Tanto los griegos como
egipcios la utilizaban hace 5, 000 afios, sin duda alguna, es la forma mas penetrante de

comunicacion, en particular en las areas urbanas o suburbanas.

Aunque la publicidad exterior representa tan solo 2.3% del total de divisiones publicitarias y
el disminuye el nimero de carteles, es un medio de crecimiento constante en cuanto a su
facturacion. En 1982 se gastaron en EUA casi 888 millones de ddlares, mientras que en 2001 la
cifra ascendio a 5300 millones. Como medio en el que en otros tiempos predominaban los
anuncios de tabacaleras (en 1991, 25% de sus 1500 millones de dolares de ingresos

correspondieron a anuncios de cigarrillos.

El aumento en las reparticiones de empresas automotrices, minoristas y de servicios
financieros, ademas de nuevos anunciantes, como las campafas de internet, indemnizo

sobremanera las pérdidas.
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Ventajas y desventajas de los medios de apoyo

Segun Belch & Belch (2005) tabla.3.

Tabla 3. Ventajas y desventajas de los medios de poyo.

Ventajas Desventajas
Cobertura amplia de mercados Cobertura desperdiciada
locales.
Publicidad en Frecuencia Capacidad imitada del
exteriores mensaje
Flexibilidad geogréfica. Desgaste
Creatividad. Costo
Capacidad de general conciencia Problemas de medicion
Eficiencia Problemas de imagen
Efectividad.

Fuente: Libro Publicidad y Promocidn y perspectiva de la comunicacion de marketing integral. (George E.&Michael
A).

Tipo de publicidad en transito

Existen tres formas de publicidad en trénsito. Tarjetas de interiores, Carteles en exteriores,

Carteles en estaciones, plataforma o terminales aeroportuaria.

Publicidad local

El termino publicidad local se refiere a los anuncios que colocan las organizaciones, empresas
e individuos locales que quieren comunicarse con los consumidores en el area de mercado donde
se distribuye el periddico. Los supermercados Yy tiendas departamentales se encuentran entre los
principales anunciantes locales de desplegados, juntos con muchos otros minoristas y empresas

de servicios, como bancos y agencias de viajes.

La publicidad nacional o general consiste en los anuncios de desplegados que colocan los
proveedores de productos o servicios de marca que se venden en los niveles nacional o regional.

Se trata de anuncios disefiados para crear y mantener la demanda de los productos o servicios de
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la compafiia, al tiempo que complementa el esfuerzo de los minoristas locales, que tienen

existencia del producto anunciado y lo promueven.

Los nuncios clasificados también son una fuente importante de ingresos para los periodicos.
Las tres categorias principales de anuncios clasificados en las de empleo, bienes raices y
vehiculos automotores. Si bien muchos anuncios clasificados se forman en tipos de letras
pequefios, algunos periodicos también aceptan anuncios clasificados de desplegado (Tellis et al.,

2011).

Marketing de productos promocionales.

Segun la Promotional Products Association Internacional (PPA), podemos definir el
marketing de productos promocionale como la publicidad, método o medio promocionales en el
que participan productos promocionales, regalos publicitarios, donativo de negocio,
reconocimiento, premio o articulos conmemorativos. EI marketing de productos promocionales
es el término méas usado actual para lo que se Ilama publicidad de especialidades(Belch & Belch,

2005).

Principales medios no convencionales

Este apartado describe los tres medios no convencionales mas importantes: el correo, teléfono
e Internet. El correo es el mas antiguo, pero sigue teniendo un enorme potencial. El teléfono es
méas moderno y se ha convertido en el eje de un sistema integral denominado telemarketing.

Internet es un medio joven con grandes expectativas de crecimiento.
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Correo

La publicidad por correo segun Tellis, Gerard J. & Redondo, (2010) es muy antigua. Mucha
gente cree que tomd su forma actual a finales del siglo XIX, cuando emprendedores como
Montgomery Ward y John Sears empezaron a enviar por correo sus catalogos y a garantizar la
devolucion de las compras, este sistema de venta tuvo éxito porque facilitaba que los
consumidores de las zonas rurales dispusiesen de los articulos comercializados en las grandes
ciudades, con la opcion gratuita de probar el producto. Ahora bien, desde mucho tiempo antes ya
se habian hecho significativos esfuerzos para anunciar y vender por correo Incluso la garantia de
devolucidn ya habia sido ofrecida de una forma primitiva. Por ejemplo, en 1744 Benjamin
Franklin ofrecia la siguiente garantia para los libros de su catalogo: “Las personas que viven
lejos, cuando envien sus pedidos y el dinero a B. Franklin, tendran los mismos derechos que si

estuvieran presentes” (Belch & Belch, 2005).

Lo que més ha contribuido al crecimiento del correo en el Gltimo siglo ha sido la posibilidad
de llegar a cualquier domicilio a bajo precio, incluso en las areas rurales de dificil acceso. Entre
los factores que han ayudado a este desarrollo destacan la mejora de los transportes, la
organizacion en codigos postales, la informatizacion de los procesos y la aplicacion de los

avances tecnoldgicos para almacenar y repartir mas eficazmente la correspondencia.

La publicidad por correo puede considerarse una forma de publicidad impresa bien
diferenciada. Como se basa en el envio de materiales escritos, la publicidad por correo cuenta
con todas las ventajas de los medios impresos, como la produccién masiva de anuncios, la

recogida de informacion detallada y la capacidad de ser retenida, leida a placer y traspasada a
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otros. Pero el correo presenta como ventaja sobre los medios impresos que pue- de dirigirse

personalmente a los receptores (Medios de apoyo, 2012).

Entre las formas mas populares de publicidad por correo destaca el catalogo de ventas, que
contiene precios, detalles e imagenes de los articulos ofrecidos. Los consumidores pueden
solicitar los articulos por correo, teléfono, fax o Internet. Los catalogos anuales o estacionales se
envian a los hogares, a modo de promocién. Los minoristas suelen enviar por correo folletos
donde anuncian articulos rebajados a todos los hogares de su zona de influencia (Bruhn Jensen

Copenhague & Bruhn Jensen, 2010).

Los anunciantes pueden utilizar el servicio publico de correos o cualquiera de los ser- vicios
privados. Los servicios privados mas conocidos en Estados Unidos son UPS (United Parcel
Service), que esta especializada en entregas rapidas de paquetes, y FedEx (Federal Express), que
fue pionera en la entrega al dia siguiente de cartas y paquetes. En Esparfia destaca la empresa de
transporte urgente SEUR. No obstante, muchos de los materiales promocionales enviados por
correo son gestionados por servicios privados menos conocidos, que nacieron para entregar
periodicos y revistas. Los servicios privados suelen tener dos desventajas respecto a los servicios
publicos de correos: el servicio publico puede obtener mayores economias de escala; y la
mayoria de los hogares posee s6lo un buzén para recibir correo, que esta dedicado al correo
publico y no puede ser utilizado por otros servicios. Sin embargo, el correo publico tiene el
inconveniente de ser mas lento, debido a su mayor tamafio y burocracia. Eso contribuyé a que se

crearan humerosos servicios privados durante el ultimo cuarto del siglo XX.

El uso del correo es especialmente ventajoso para las jovenes o pequefias empresas que

conocen bien su mercado objetivo. Dichas compafiias no pueden pagar las tarifas de la
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publicidad convencional, ni tampoco necesitan la amplia cobertura que ésta proporciona. Quiza
estas compariias no consigan situar sus productos de forma barata y rapida entre los minoristas
establecidos. La solucion para ellas consiste en anunciar y vender sus productos por correo,
evitando el sistema de distribucion tradicional. Por ejemplo, la empresa Dell tuvo un éxito
fulminante cuando empez6 a comercializar ordenadores baratos a traves del correo. De esta
forma, elimind los costes y las dificultades de un canal de distribucion que favorecia a las

empresas establecidas (Maria’s Blog & Sistemas de Informacion, 2009).

Actualmente las grandes empresas utilizan mucho el correo porque permite seleccionar muy

bien a los receptores. Observemos los siguientes ejemplos:

Las empresas de tarjetas de crédito habitualmente envian por correo numerosas pro- mociones
por dos motivos. Primero, porque las promociones se incluyen en el ex- tracto mensual corriente
con un coste marginal pequefio. Segundo, porque poseen un buen registro sobre los habitos de
compra de sus clientes y, en consecuencia, pue- den adaptar las promociones a cada tipo de

consumidor (“Los medios de comunicacion | banrepcultural.org,” n.d.).

Las compafiias aéreas suelen enviar por correo a sus grandes clientes anuncios sobre su propia
oferta y los servicios de hoteles y compafiias de alquiler de coches. Todas gracias a que los
programas de vuelo frecuente de las compafiias aéreas proporcionan una rica base de datos sobre
los modelos de viaje de los clientes, que pueden ser analizados para diferenciar varias

promociones (Popular & Jara, 2004).

Algunas tiendas de alimentacion animan a los clientes a utilizar una tarjeta para comprar sus
productos. Esta tarjeta permite al establecimiento mantener un registro de las compras del

cliente. Luego, mediante el correo, se puede enviar a los consumidores cupones u otras
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promociones, basandose en sus compras anteriores en el establecimiento. Para maximizar las
ganancias obtenibles con los cupones, habria que enviar por correo a los consumidores s6lo

aquellas promociones eficaces, y para aguellas marcas que no comprarian de otra forma

Teléfono

El teléfono es un medio del siglo XX. El servicio de teléfono fue comercializado a principios
de la pasada centuria. Ha pasado de ser un simple medio de comunicacion hasta su- poner el
principal soporte del telemarketing. Una innovacion que ha facilitado mucho el telemarketing ha
sido la introduccion de las lineas gratuitas patrocinadas por ciertas empresas. EIl primer apartado
explica la respuesta ante la publicidad por teléfono y el segundo describe el telemarketing.
Respuesta a la publicidad por teléfono. La publicidad por teléfono consiste en transmitir
mensajes comerciales a través del auricular. ¢Quién responde a la publicidad por teléfono?
¢Como pueden las empresas mejorar su respuesta? Desvelar estas cuestiones supone dar el
primer paso para disefiar anuncios efectivos. Aunque se ha estudiado mucho la respuesta ante la
television y los medios impresos, la investigacion sobre la respuesta ante el teléfono es muy
limitada. El estudio de John Wyman fue el primero que examino la respuesta a la publicidad por

teléfono en Estados Unidos (Popular & Jara, 2004).

Se baso en una encuesta de ambito nacional de mil hogares elegidos aleatoriamente. Uno de
sus hallazgos consistio en establecer la importancia que los consumidores dan a varias

caracteristicas de los anuncios telefonicos
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2.6. Las ventas

Disefio de la fuerza de ventas

Las ventas en campo en una de las formas mas antigua del marketing directo, esta se hace con
el objetivo de identificar consumidores potenciales y hacerlo clientes para agrandar la cartera de
cliente, todas las empresas manejan un equipo de ventas. Las empresas gastan mas de un millon
de dolares cada afio sus fuerzas de ventas y en materiales para habilitarlas, un monto superior a

cualquier otro método promocional (Kotler & Armstrong, 2013).

Por mucho tiempo se ha analizado la intencion de compras como un resultado de los medios
de comunicacion, tomando en cuenta que por el solo hecho de que el individuo se haya
presentado al punto de ventas a pedir informacidn es porque existe un interés en el producto. Si
comparamos esta accion del cliente con el proceso de tomas de decisiones podriamos asegurar
que se encuentra en la etapa de busque da de informacion y que probablemente no seamos la
Unica empresa en la que se presento, lo interesante seria saber como se enterd de la existencia de
la empresa, y aseglranos de dar toda la informacidn pertinente, para que cuando entre en la etapa
de comparacion no le queden dudas de nuestra marca es la mejor opcién (Johnson & Marshall,

2009).

En el sistema de ventas tradicional la Gnica funcion del vendedor era vender y vender sin
embargo hoy dia en las ventas modernas el vendedor debe estar en la capacidad de diagnosticar
el problema del cliente proponer una solucion que le ayude a mejorar su rentabilidad. Los
mejores vendedores incluso van mas alla de los problemas expresados por el cliente, al
incorporar nuevos conocimiento al modelo de negocios de este ultimo e identificar necesidades

no reconocidas y problemas no expresados (Mejia, 2012).
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Comportamiento del consumidor

Es un proceso por identificar, como compra, para que compra, con qué frecuencia compra en

que condiciones compra. (Schiffman & Kanuk, 2010).

Kotler & Armstrong (2013) afirman que “es la forma como las personas satisfacen sus

necesidades.

Segun Corona (2012) existe un proceso para la toma de decisiones el cual consta de ese de 5
pasos. Declaracion de la necesidad, exploracion de indagaciones, valoracion de las opciones,

eleccion del producto, comportamiento post compras.

Conociendo las etapas del proceso de decision de compras podemos analizar las variables
que intervienen en la eleccion del producto, como por ejemplo: la cultura, los grupos, la propia
personalidad del individuo, los estilo entre otros que son determinante para que se pueda decidir

por un producto (Kotler & Armstrong, 2013).

Reconocimiento de la necesidad: es la etapa donde el individuo se da cuenta del problema,
esta etapa puede ser automatica o la puede provocar el marketing a través de los diferentes

estimulos que generan las empresas.

Busqueda de informacidn: en la busqueda de informacidn las personas buscan a través de
diferentes medios de comunicacion los diferentes productos que podrian satisfacer sus
necesidades, en algun caso la recomendacion de amigos podria ejercer una influencia muy
positiva para la toma de decisiones. En Esta etapa es muy importante que las marcas se

encuentren en lugares estratégicos para que puedan influir.
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Existen diferentes fuentes de informacion que la podemos dividir en:

Fuentes personales (familiares, amigos, vecinos, conocidos).

Fuentes generadas por el marketing (publicidad, vendedores, concesionarios en linea,

empaques, exhibiciones).

Fuentes publicas (medios de comunicacion masiva, organizaciones de clasificacion de

consumidores) y fuentes empiricas (manejo, evaluacion uso del producto).

Evaluacidn de alternativas: en esta etapa es donde el individuo se presenta en el punto de
ventas y evalUa segun sus criterios de evaluacién el conjunto evocado, aqui el vendedor y el

merchandising juega un papel importante en la toma de decision del cliente.

Decisidn de compra: en esta etapa el individuo esta lito para elegir el producto que aprob6 su
criterio de evaluacion. En muchos casos este proceso suele ser rapido y en otros casos, sera mas
lento, dependera mucho la personalidad del individuo y la sociedad que lo rodea sin dejar

también la importancia de las actividades del marketing.

Comportamiento postcompra: El trabajo importante del marketing no termina con la compra,
hasta aqui se ha hecho un trabajo importante, sin embargo debemos aseguraron que nuestro
cliente este satisfecho, que a través del nuestro producto el cliente alcanzo las expectativas,
sabemos que la opinidn de nuestro cliente podré servir para que otra individuo inicie con el
reconocimiento de la necesidad o simplemente pongo nuestra marca en un lugar de no eleccién
sin ni siquiera haberlo probado nunca (Molla Descals, Berenguer Contri, Gomez Borja, &

Quintanilla Prado, 2006).
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Publicidad y ventas

La rentabilidad publicitaria esta estrechamente relacionada con la efectividad de las ventas. El
margen puede variar de una empresa a otra, y también de un dia a otro en la misma empresa, al
tiempo que cambian los precios y los costes. Por eso, es dificil identificar los principios
generales acerca de la influencia de la publicidad sobre los beneficios, aunque las investigaciones
han ido configurando un marco conceptual que sirve para muchas situaciones. Este marco puede
ser muy util a los gestores que carecen de tiempo para realizar estudios sobre su propia
publicidad. En la discusion que nos ocupa, haremos referencia a la presion publicitaria o
intensidad publicitaria, para indicar el volumen de publicidad en términos de numero de

inserciones, presupuesto gastado o veces que ha sido alcanzado el publico objetivo.

2.7. Referencial conceptual

Medios de comunicacion: son herramientas, mediante los cuales nos informamos y
comunicamos, la sociedad, se entera de lo que esta pasando alrededor, esto puede ser social,
politico, cultural, educativo, econémico, etc. Son un proceso que se desarrolla con el propdsito

de comunicar.

El medio es la categoria general de sistemas de comunicacion disponible, lo que incluye

medios de difusion.

El vehiculo de medios es el proveedor especifico en una categoria de medios.

Medios masivos: se consideran como medios masivos a la television, radio, internet.

Medios de apoyo: son herramientas de comunicacion que nos permiten llegar a un publico

disperso, fuera de casa.

46



Correo electronico: permite enviar y recibir mensajes, situados en cualquier parte del mundo,
pues esto permite enviar y recibir, ya sea una oferta, anuncio o informacién de un producto o

servicio.

Panel publicitario: Considero, como otro medio de comunicacion, dentro de los medios de
apoyo, pues sirve para anunciar una publicidad, ya sea para dar a conocer, informar o persuadir
respecto a un producto o servicio, esto puede encontrarse en las calles, avenidas principales y

carreteras.

Estrategia de medio: Plan de accion para lograr los objetivos de medios expresados.

Alcance organico y no organico. El alcance orgénico es la cantidad de personas que logra ver
la publicidad no pagada por la entidad que la emite. El alcance no orgéanico es la cantidad de

personas que han visto la publicidad pagada.

2.8. Referencial filosofica

Vivimos en la era del consumidor de las tres “i”, informado, inteligente e infiel. El desarrollo
de las herramientas de comunicacion han contribuido a estas caracteristicas, por lo que debemos
entender que si el cliente estd mejor informado, entonces es mas inteligente pero mas exigente a
la hora de elegir, por eso consideramos que conociendo las organizaciones cuales son los medios
mas utilizado y mas influyente en su publico objetivo, podrés disefiar mejores estrategias para
mantener el pablico informado y esto le permitira a los cliente evaluar mejor las diferentes
opciones que le brindan el mercado. De esta manera podremos contar con un publico informado

el cual le ayuda a tomar decisiones con menor riesgo.

En tal sentido todo ser humano nace siendo un medio de comunicacion, al crecer estos ejerce
una influencia positiva 0 negativa segun sean sus practicas de valores. Desde la antiguiedad
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encontramos que el hombre es un ser social que por ningin motivo puede estar incomunicado, y
Dios conociendo los detalles del ser humano también nos dejé un medio de comunicacion directo
con él, la oracion, el cual es el medio por el cual todos los seres humanos podemos comunicarnos

con él.

Dios también esta buscando personas que se dejen utilizar como medios para poder llevar el
mensaje de salvacion, asi como moisés (“Exodo 3 RVR1960 - Llamamiento de Moisés -
Apacentando - Bible Gateway,” n.d.) Elegido como mensajero para llevar el mensaje de
liberacion al pueblo de Israel. También podemos encontrar a Jonas(“Jonas 1 TLA - Jonas
desobedece a Dios - Cierto dia, - Bible Gateway,” n.d.) Elegido para ir a Ninive, luego podemos
ver la influencia que este mensaje logro, fue un mensaje tan creible que aun los animales fueron
obligados a generar cambio en su conducta. De la misma forma Dios llama hoy a personas que se
dejen utilizar como medios de comunicacion para llevar el Gltimo mensaje a esta tierra, su
pronto regreso (“Apocalipsis 14:6-7 RVR1960 - El mensaje de los tres angeles - Vi - Bible
Gateway,” n.d.). Tal como dice (“Mateo 28:19, Marcos 16:15 RVR1960 - Por tanto, id, y haced
discipulos a - Bible Gateway,” n.d.). Y les dijo: Id por todo el mundo y predicad el evangelio a

toda criatura.
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Capitulo 111
Metodologia
3.1. Disefio
El disefio de esta investigacion es de Estudio de Caso, segun la teoria de Yin, (1994) el
estudio de caso es una de las diversa manera de hacer investigacion en ciencias sociales. En
general los estudios de casos son las estrategias preferida cuando las preguntas “cémo” y “por
qué” son realizadas, cuando el investigador tiene poco control sobre los eventos, y cuando el

foco esta en un fenébmeno contemporaneo dentro de un contexto de la vida real.

3.2. Herramientas de recoleccion de datos

Respecto a las herramientas para obtener los resultados Segun (Yin, 1994), Yin (2013 y
2011), Green (2011), The SAGE Glossary of the Social and Behavioral Sciences (2009r),
consideran que las principales herramientas de recoleccién de datos son las siguientes:
observaciones directas, entrevistas, registros de archivos, documentos y artefactos. Casi siempre
se utilizan al menos dos técnicas y multiples fuentes. Se recaba evidencia hasta responder a las

preguntas de investigacion.

En este caso de estudios utilizamos tres herramientas: observacion, entrevistas y registros de

archivos.

3.3.Validacion de instrumentos
El instrumento de observacién y el instrumento de entrevistas fueron sometidos a la

validacién de contenido utilizando el coeficiente de Aiken, mediante el juicio de expertos
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(tabla 4) Aiken (como citd Escurra Mayaute, 1988) en el articulo cuantificaciones de la
validez de contenido por criterio de jueces. Es un coeficiente que se computa como la razén
de un dato obtenido sobre la suma mé&xima de la diferencia de los valores posibles. Puede ser
calculado sobre las valoraciones de un conjunto de juez respecto a un grupo de item, asi
mismo las valoraciones asignadas pueden ser dicotomicas. Es dicotomica cuando las
valoraciones asignada orientan a una decision de acuerdo o desacuerdo, se cero (0) cuando
hay desacuerdo y uno (1) cuando existe acuerdo.

La magnitud va desde 00.0 hasta 1.00; el valor 1:00 es la mayor magnitud posible que
indica que indica un perfecto acuerdo entre los jueces respecto a la mayor puntuacién de
validez de los contenidos evaluados.

Se utilizaron los siguientes valores comprendidos mediante la siguiente escala

Si solo 3 jueces estan de acuerdo =0,6
Si solo 4 jueces estan de acuerdo =0,8

Si los 5 jueces estan de acuerdo = 1,00
Utilizado la siguiente formula

V=5/(n(c-1))

v= Coeficiente de validez de contenido de Aiken

s=Valor asignado por el juez

n=Numero de jueces

c=Numero de valores de la escala de valoracidn, en nuestro caso por ser dicotébmica 2. (0 y
1); O=desacuerdo, 1 = de acuerdo.
3.4.0bservacion.
A través de la observacion se analizé el plan de medios de la empresa en estudio, se utilizo

una lista de cotejo (anexo 2), la cual fue validada por cinco expertos de medios, tabla 4.
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Tabla 4.Cuadro de jueces de los instrumentos utilizados.

N° Nombres Especialidad Empresaque Hoja de vida
laborar
1. José Eduardo, Administrador  Cooperativa  https://www.linkedin.co
Vargas Torrejon de Empresas agroindustrial m/in/eduardo-vargas-
graduado del palmito torrej%C3%B2n-

APROPAL 2124a621/?trk=public-
profile-join-page.
2. Katherine Lizette Comunicadora Universidad  https://www.linkedin.co

Espinosa social Peruana m/in/katherine-lizette-
Casabova, Unién espinoza-casabona-
126761108/
3. Mirella Beatriz Mercaddloga  Agencia https://www.linkedin.co
Saavedra Torres publicitaria m/in/mirella-beatriz-
Reve saavedra-torres-
19089484/
4. Indira Del Carmen  Mercad6loga  Agencia https://www.linkedin.co
Dévila Reategui publicitaria m/in/indira-davila-
Reve 152925102/
5. Liz del &guila Publicidad y Publicidad https://www.linkedin.co
Beteta Relaciones del aguila m/in/liz-delaguila-beteta-
Publicas 53ab64121/.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 5. Acuerdos y desacuerdos de los jueces en la validacion del protocolo de observacion.

Jueces
item 1 2 3 4 5 A D
1 A A A A A 5 0
2 A A A A A 5 0
3 A A A A A 5 0
4 A A A A A 5 0
5 A A A A A 5 0
6 A A A A A 5 0
7 A A A A A 5 0
8 A A A A A 5 0
9 A A A A A 5 0
10 A A A A A 5 0
11 A A A A A 5 0
12 A A A A A 5 0
13 A A A A A 5 0
14 A A A A A 5 0
15 A A A A A 5 0

Fuente: Elaboracion propia con resultados emitido por los expertos.

V=5[5(2-1)]=1,00
El protocolo de observaciones con 15 item administrativo, fue validado por los expertos
mencionados anteriormente, de acuerdo con el coeficiente de validez de contenido de Aiken,

observandose un coeficiente igual a 1,00. Por lo tanto, se concluye que el instrumento es valido.
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3.5.Entrevistas.

Para el andlisis final sobre el alcance de los medios de comunicacidn utilizados en el plan,
se aplic6 una entrevista abierta (anexo 1) a 50 padres de familia que fueron contactado en la
primera reunién de padres que se realizo la institucion, para lo cual se hicieron las preguntas
abiertas y se anotaba la repuestas, se utilizé un ficha de entrevista que buscaba informacion sobre
el resultado que tuvieron los diferentes medios de comunicacion y de los motivos que le llevaron

a elegir la institucion, la entrevista fue validada por cinco expertos de medios. Tabla 6.

Tabla 6.Cuadros de jueves de los instrumentos utilizados.

N° Nombres Especialidad Empresa que Hoja de vida
laborar
1. José Eduardo, Administrador  Cooperativa  https://www.linkedin.co
Vargas Torrejon de Empresas agroindustrial m/in/eduardo-vargas-
graduado del palmito torrej%C3%B2n-

APROPAL 2124a621/?trk=public-
profile-join-page.
2. Katherine Lizette Comunicadora Universidad  https://www.linkedin.co

Espinosa social Peruana m/in/katherine-lizette-
Casabova, Unién espinoza-casabona-
126761108/
3. Mirella Beatriz Mercaddloga  Agencia https://www.linkedin.co
Saavedra Torres publicitaria m/in/mirella-beatriz-
Reve saavedra-torres-
19089484/
4. Indira Del Carmen  Mercaddloga  Agencia https://www.linkedin.co
Dévila Reategui publicitaria m/in/indira-davila-
Reve 152925102/
5. Liz del aguila Publicidad y Publicidad https://www.linkedin.co
Beteta Relaciones del aguila m/in/liz-delaguila-beteta-
Publicas 53ab64121/.

Fuente: Elaboracion propia

53



Tabla 7. Acuerdos y desacuerdos de los jueces en la validacion del protocolo de entrevista.

Jueces
item 1 2 3 4 5 A D
1 A A A A A 5 0
2 A A A A A 5 0
3 A A A A A 5 0
4 A A A A A 5 0
5 A A A A A 5 0
6 A A A A A 5 0
7 A A A A A 5 0
8 A A A A A 5 0

Fuente: Elaboracion propia con resultados emitido por los expertos.

V=5[5(2-1)]=1,00
El protocolo de entrevista de 8 items sobre el alcance de los medios de comunicacién
utilizados en el plan, fue validado por expertos, de acuerdo con el coeficiente de validez de
contenido de Aiken, obteniendo un coeficiente igual a 1,00, por lo cual concluimos que el

instrumento aplicado en la entrevista es valido.

3.6.Registros de archivos.
En el analisis se revisaron las propuestas, beneficios, audiencia y los contratos de los
diferentes medios de comunicacion, los cuales se encuentran en los archivos de la institucion,

medios televisivos, medios radiales y medios online.
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3.7. Proceso metodolégico

Como mencionamos anteriormente para el desarrollo de este estudio se utilizé la metodologia
mencionada por (Yin, 1994) fases para el estudio de caso organizacional propuesta por Harvard
Business School y Design Management Institute, (figura 3), donde se procedié a identificar el
caso de estudios, luego se desarroll6 una investigacion profunda sobre la unidad de analisis, en
este caso la Institucion Educativa jardin infantil Villa Bolivariana, siguiendo con el proceso se
solicitd permiso a los directivos de la institucion mencionada, los cuales vieron con mucho
interés que se realizara la investigacion en la institucion y nos ofrecieron todo el apoyo para el
suministro de la informacién e inmersién para la aplicacion de las entrevistas y observacion de
los procesos, documentacion mencionada en el trabajo de investigacién, anexo 01, se recabd
informacion sobre la institucion, documentos de la historia, proformas y propuestas recibidas por
los diferentes medios de comunicacion y contratos de medios para ser analizados, se aplicaron
entrevistas a 50 padres de familia para analizar el alcance de los medios de comunicacion
utilizados en el plan , y se analizaron los datos obtenidos a través de los archivos de las

institucidn, de la observacion, de las entrevistas y se elaboro el reporte del caso de estudios.
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Mapa de proceso metodologice de la mvestigacion

Figura 3.Mapa de proceso metodolégico (Estudio de caso organizacional segiin Harvard Business School y Design Management Institute., Blog Lantalent. 9
pasos para el media planning)



Capitulo IV
Media Planning, en la Institucién Educativa, Jardin infantil Villa Bolivariana
4.1. Introduccion

En este capitulo se analizé la informacion obtenida a través de las diferentes herramientas de
recoleccion de datos, la observacion para analizar el proceso utilizados por la empresa para el
Media planning, los archivos de la institucion (Propuestas, proformas y contratos) de los
diferentes medios de comunicacion y entrevistas realizadas a los padres de familia y al gestor del
plan de medio. La informacion obtenida se analiz6 bajo el modelo de (Baron & Sissors, 2010),
en el libro advertising media planning el cual fue propuesto por (Baron & Sissors, 2010) y
adaptado por (Lance Talent, 2014) en el blog lancetalent.

En la ciudad de Tarapoto existen diversas instituciones educativas de formacion inicial, y el
crecimiento de este rubro en la zona es evidente cada dia, en donde cada Istitucion promueve sus
servicios en los diferentes medios de comunicacion. Entre los jardines infantiles de la zona
encontramos, mi Universo Infantil, mi Pequefio Mundo, Sembrando Vida, y el mas reciente que
inicio sus actividades en este afio, Ceip Alexander Von Humboldt. Entre los ofertantes de este
servicio, el Jardin infantil Villa Bolivariana es el mas sobresaliente en los medios de
comunicacion y el centro de estudios mas importante en la regidn en cuanto a participacion se
refiere, lo que llamo mi atencion para realizar un analisis sobre el plan de medio de esta

institucién como un estudio de caso.
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4.2. Caso de estudio

El Jardin infantil Villa Bolivariana, es una Institucién que imparte educacion escolarizada para
menores de edad, del nivel de educacion inicial, que pertenece al Instituciones educativas Simon
Bolivar. Ofrece sus servicios educativos de conformidad con los postulados de la filosofia catélica,
ademas de los fines y objetivos que determina la educacion peruana en la Ley General de Educacion
N°28044.

La Institucion Educativa Particular Simén Bolivar se fundd en 1991 por la profesora Carmen
Varela del Aguila de Roca, inicia sus actividades en el afio 1992, con aulas del primero al sexto
grado de educacion primaria, divididas en dos turnos, pues la capacidad con la que contaba la
institucion educativas para entonces era de tres aulas fisicas méas direccion y sala de profesores,
ademas de un patio de recreo; con el transcurrir de los afios y el teson de la fundadora y el personal
en su conjunto, el nombre de la institucion educativa Particular Simén Bolivar es asociado a
exigencia académica, calidad docente y trato familiar. En el afio 1998 se constituye la empresa
denominada Instituciones educativas Particular Simdn Bolivar S.R.L. cuyos socios son Erick Roca
Varela, Allen Roca Varela y Victor Roca Varela, actualmente la institucion educativa cuenta con
tres locales: El primero en donde funciona la sede Secundaria, la segunda sede donde esté el Nivel
Primario y la tercera sede en donde esta el nivel Inicial “Villa Bolivariana”.

Las principales autoridades son el Promotor el C.P.C. Erick Roca Varela y la Directora Profesora
Norith Huaméan Torrején. Cuentan con 140 personas laborando entre Docentes, Administrativos y
Personal de Servicio. Son méas de 1400 estudiantes entre los niveles iniciales, primarios y
secundarios para este 2017.

En la actualidad abarca el 70% del mercado en cuanto a educacion béasica particular se refiere,

siendo uno de los referentes locales y regionales en educacion de menores. La institucion educativa
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Simon Bolivar esta representado de la siguiente manera: RUC: 20404403991, Razén

Social: Instituciones educativas Particular Simén Bolivar S.R.L. Tipo Empresa: Soc.Com.Respons.
Ltda, Condicion: Activo, Fecha Inicio Actividades: 15 / Enero / 1998, Direccion Legal: Jr. Rene
Bartra Nro. 102, Distrito / Ciudad: Tarapoto, Departamento: San Martin, Per(. Representantes
Legales de Instituciones educativas Particular Simon Bolivar S.R.L. Apoderado: Roca Varela
Erick, Gerente General: Roca Varela Allen.

La institucién educativa viene trabajo bajo la siguiente vision y mision

Vision:

Ser la mejor Institucién Educativa en la region San Martin por el aporte de estudiantes
integros con una solida formacidn cientifica y humanistica, capaces de aprovechar
eficientemente los avances tecnoldgicos para contribuir al desarrollo de una comunidad mas justa
y solidaria.

Misién

Brindar un servicio de calidad educativa a través de un equipo de docentes altamente
comprometidos, utilizando propuestas innovadoras en un contexto de familiaridad y compromiso
social, que permita el desarrollo y formacion integral del estudiante para que pueda afrontar
adecuadamente los diferentes retos que tendré durante su vida y sea capaz de colaborar en la
construccién de un pais mas justo y desarrollado.

El Jardin infantil Villa Bolivariana desde sus inicios hace uso de los medios de comunicacion
con el objetivo de promover el servicio de educacion inicial, crear imagen de la marca y de esta
manera posicionar la marca en su el mercado objetivo. Los planes de medios que viene
planteando la Villa Bolivariana hasta ahora son mas orientados a los medios offline, aunque en

sus Ultimas campanfias se agrego las redes sociales como medio online, a pesar que, del uso
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frecuente de los medios de comunicacion por parte de la Villa Bolivariana, en su estructura para
la realizacion del plan de medio no existen procesos estructurados que le permita disefiar las
diferentes fases en coherencia con los objetivos.

Al no contar con la estructura adecuado para el disefio se dificulta el analisis y la medicion
del plan, lo cual es fundamental para detectar fallas o errores que se pueden cometer en el plan
de medio, el estudio de este caso consistio en analizar el proceso del plan de medios del jardin
infantil villa bolivariana, analizar los medios utilizados en el plan y los medios mas usado por el
publico objetivo, al mismo tiempo dejamos soluciones con procesos estructurado que seran
utilizados en la proxima elaboracién del plan de medios del jardin infantil villa bolivariana.

4.3. Inmersion Analitica del Media Planning del Jardin infantil Villa Bolivariana

El caso consistio en el analisis del Media Planning de la Institucion Educativa Jardin infantil
Villa Bolivariana, de tal forma se procedi6 a la revision de las partes que integran el plan de
medio, el proceso utilizado por la institucion para realizar el plan de medio, los medios de
comunicacion utilizado en el plan y terminamos con una entrevista a los padres de familia para
determinar cudl de los medios fue el mé&s utilizados por el publico objetivo, para lo cual se
utilizé el modelo de (Baron & Sissors, 2010), en el libro advertising media planning el cual fue
adaptado y propuesto por (Lance Talent, 2014) en el blog lancetalent.

Como hacer un plan de medios en nueve pasos segun figura 6. A continuacién presentamos el
andlisis del media planning en los 9 pasos, segun el modelo mencionado, el primer paso es
establecer los objetivos del media planning, segundo, elegir el target o publico objetivo, tercero
definir la estrategia a comunicar, cuarto elegir los medios, quinto elegir los canales o vehiculos,
sexto definir el formato adecuado para comunicar el mensaje, septimo establecer el presupuesto,

octavo calendarizar las inserciones y por ultimo una analisis de los resultados del plan. Teniendo
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en cuenta el modelo mencionado se procedio a la inmersion analitica donde presentamos la
realidad encontrada en la empresa y se procedid a dejar solucion que le permitira a la empresa

utilizar procesos estructurado para la elaboracion del plan de medio (Figura 4).
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Analisis del Media Planning Del Jardin Infantil Villa Bolivariana

Figura 4.Media Planning (adoptado de lancetalent, 9 pasos para realizar un plan de medio https://www.lancetalent.com/blog/s).
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https://www.lancetalent.com/blog/s

Cabe mencionar que en el andlisis no se encontraron proyectos o documentos formales que
detallen las partes que deben ser contempladas dentro de un plan de medios, todos pasos que se
presentan a continuacion fueron restaurados por el investigador.

4.3.1. Paso 1. Objetivos del media planning.
Los objetivos establecidos por el jardin infantil villa bolivariana para el plan de medio, son
los siguientes:
a) Promover el servicio de educacion inicial.

b) Crear imagen de la marca.

En este primer paso se busco esclarecer los objetivos que guiaron el plan de medios, ya que
segun (Baron & Sissors, 2010) el primer elemento que se debe considerar en dicho plan es una
declaracion de los objetivos de los medios. Los objetivos forman la base de las estrategias de los
medios. Armstrong & Kotler (2007), definen los objetivos como una labor de comunicacion

especifica a realizarse con un publico meta dentro de un periodo especifico.

Segun podemos observar los objetivos plantado por el jardin infantil son netamente
cualitativos, lo que dificulta de alguna manera la medicion en cuanto rendimiento econémico o
utilidad financiera. Se recomiendo plantear indicadores cuantitativos para una mejor medicién de

los resultados.

4.3.2. Paso 2. Target (publico objetivo).

Por las caracteristicas del servicio ofrecido el Jardin infantil Villa Bolivariana y la
informacion obtenida por el gestor de medios, se determind que su target o pablico objetivos es
de estilo de vida conservador segun las caracteristica de planteadas por (Arellano, 2012) joven
entre 24 y 42 afios, padres ocupados ya que desempefian varios roles en la sociedad,

independientes economicamente y de diferentes niveles socio economico. Hombres y mujeres de
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tendencia bastante religiosa y tradicional, que persiguen el bienestar de los hijos y la familia,
responsable y preocupada por la educacion integral de sus hijos, por la edad de este publico se
podria ubicar en internet.

Una vez definido los objetivos que queremos lograr con el plan de medio se debe determinar
el publico objetivo, sin conocer el publico objetivo es imposible disefiar tacticas apropiados para
lograr los objetivo trazados (Armstrong & Kotler, 2007).

Baron & Sissors (2010) afirman que el target o publico objetivo es el orientador de los medios
a utilizar ya que de ellos dependeran los medios utilizados en el plan, se debe analizar cuéles son
los medios de comunicacion a los cuales esté expuesto el publico objetivo para poder elegir
coherentemente los medios adecuados

4.3.3. Paso 3. Definir la estrategia a comunicar.

La estrategia de comunicacion utilizada en el desarrollo del plan de medio fue “Si busca el
mejor lugar para que su nifio potencie sus habilidades y mejore su aprendizaje la mejor opcion es
Villa Bolivariana”. Aprende jugando en un jardincito con mucho amor.

Armstrong & Kotler (2007), afirman que el primer paso para crear mensajes publicitarios
eficaces consiste en decidir qué mensaje en general se comunicara a los consumidores, es decir,
planear una estrategia del mensaje. Por otro lado Baron & Sissors (2010) aseguran que una vez
que se ha disefiado un plan de medios, debe existir una estrategia publicitaria creativa, esto
consiste en decisiones sobre lo que se va a comunicar, COmMo Se ejecutard y que se supone que
debe lograr. Una declaracion de temas de publicidad y como se usara para comunicar el mensaje
también es parte de esa estrategia. El plan de medios comienza a trabajar tan pronto como se
tenga una estrategia comunicacion. Una estrategia de medios es una serie de acciones

seleccionadas de varias alternativas posibles para alcanzar mejor los objetivos de los medios
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Para desarrollar una estrategia de comunicacion, es importante saber cuéles son los criterios
de evaluacion que utiliza el pablico objetivo para elegir un jardin infantil, y elegir los puntos
que sean relevantes para la eleccion, se debe aprovechar las ventajas competitivas para
desarrollar la estrategia de medios. Por su lado Belch & Belch (2005) enfatizan que una
estrategia publicitaria consta de dos elementos: crear mensajes publicitarios y seleccionar medios
publicitarios.

4.3.4. Paso 4. Elegir los Medios de comunicacion.
Para la campafia de matriculas del 2018 se definio utilizar los siguientes medios.

Offline y Online, segun figura 5.

Radio |
Tropical t 2
R toranots |

Segun Armstrong & Kotler (2007), El planificador de medios tiene que conocer el alcance, la

Figura 5. Medios de comunicacion.

frecuencia, y el impacto de cada uno de los principales tipos de medios, se debe decidir el
impacto que se busca tener en los medios, el valor cualitativo de una exposicion al mensaje a
través de un medio determinado, es fundamental para poder elegir los medios adecuado.
Mientras que Belch & Belch (2005), afirmar que los planificadores de medios consideran mucho
factores al decidir qué medios usaran. Baron & Sissors (2010), aseguran que estos factores se
consideran ya que quieren seleccionar medios que presenten eficaz y efectivamente el mensaje

publicitario a los clientes metas.

65



A continuacion, presentamos un andlisis del alcance que tuvieron los medios utilizados en el
plan, esta informacion es relevante para la préxima implementacion del plan de medios.

En los resultados de las 50 entrevistas aplicadas a los padres de familia, con el objetivo de
analizar los medios de comunicacion més utilizados por el pablico objetivo, nos encontramos 6
posibilidades que se muestran a continuacion (figura 1). Como podemos observar de los medios
de comunicacion utilizados en el plan, a manera general la television es el medio méas usado por
el publico objetivo con un 38% de participacion, seguido por el Facebook con un 20%, la radio
no tuvo ninguna participacion sola, solo un 8% del publico televisivo también escucho la radio,
en el andlisis de esta figura se puede ver qué un 12% del publico de la television también recibio
la informacion a través de Facebook, sumamos un 12% de la television y el facebook,
tendriamos un total del 32% en facebook, y sumando un 38% que recibié informacion solo por la
television mas un 12% del facebook mas television tenemos que el 50% tuvo acceso a la
informacion a través de la television, y sumando un 20% del Facebook mas un 12 % de la
television y facebook tenemos que facebook tuvo un publico de 32%. Segun esta figura la radio
no representa una participacion importante ya que solo un 8% tuvo acceso a la informacién a
través de la radio y ese 8% lo podemos encontrar en la television. En comparacion con la
inversion que representa la television, facebook, es mucho mas econémico y tiene una
participacion importante, por lo que se puede pasar de un Facebook con un alcance organico a un
Facebook con alcance no orgénico para ampliar la cobertura de facebook y eliminar programas
televisivos que no hayan tenido una participacion mayor segun se detalla en el analisis de la

figura 6.

66



Ningin medio,
. o,
Todos los medios 8%
mencionados,

14%

Solo Television,

Radios y 38%

Facebook, 0%
Television y
radios, 8%

Solo radio, 0% olo Facebook,
20%

Figura 6.Medios de comunicacidn del plan de medios usados por el publico objetivo.

Para elegir los medios de comunicacion a utilizar en un plan es importante tener criterios
claro sobre el impacto que queremos general ya que hay medios que tienen la cobertura deseada
pero no son creibles y por lo tanto no generan un impacto positivo, es importante tener una
descripcion previa de la cobertura, alcance e impacto que generar los medios en el mercado, para
luego poder elegir los mas adecuado segun los objetivos que queremos lograr.

4.3.5. Paso 5. Elegir los canales o vehiculos.
Se recibieron las diferentes propuestas y proformas de los diferentes canales: Via noticia,

Enfoques, Noticia Tarapoto, Tribuna libre, Actualidades (figura 7).

Canales

Televisidon Radio Internet

Tarapoto
Noticia

Via noticia Enfoques Actualidades Tribuna libre facebook

Figura 7.Media Planning.
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De todas las decisiones de medios, una de las mas importantes es seleccionar vehiculos
individuales, los gestores o planificadores de medios deben elegir uno o més vehiculos que
efectivamente alcancen los objetivos, con una cantidad optiman de frecuencias (o repeticiones),
al costo mas bajo, con un minimo de desperdicio, y dentro del presupuesto especifico, afirman
(Armstrong & Kotler, 2007). Por otro lado (Baron & Sissors, 2010) alegan que al seleccionar
vehiculos de comunicacion especificos, el planificador de medios debe equilibrar los costos
segun los diversos factores de efectividad de los medios. Primero, el planificador debe evaluar la
calidad del publico del vehiculo de comunicacion. Segundo, el planificador de medios debe
considerar la atencion del pablico. Tercero, el planificador debe evaluar la calidad editorial del
vehiculo para elegir los mas creibles y prestigiosos.

Con el objetivo de analizar los canales o vehiculos mas utilizados por el pablico objetivo, nos
encontramos 5 posibilidades que se muestran a continuacion (figura 8). Via noticia obtuvo un
12%. Un 6% por medio del canal enfoque. Un 3% via Tarapoto noticias.

Del 28% que no recibié informacion por ningn medio televisivo, un 20% recibié por
Facebook y un 8% no recibi6 informacién por los medios de comunicacion utilizados en el plan
de medio. De los vehiculos utilizados se puede observar que Tarapoto noticia tiene una mayor
participacién con 30% seguida de via noticias con 24%, y un 6% que tuvo acceso a la
informacion por Tarapoto noticias y via noticias. La participacion del programa enfoque es
minina en comparacion con los demas vehiculos, lo que se puede considerar para no ser usado en

una proxima campana.
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Solo Enfoques,
12%

Ninguno, 28%

Solo Via noticia,
24%

Figura 8. Canales o vehiculos televisivos usados por el pablico objetivo.

Programas radiales

De los programas o vehiculos radiales, en los resultados de las 50 entrevistas aplicadas a los
padres de familia, con el objetivo de analizar los canales o vehiculos mas utilizados por el
publico objetivo, encontramos los siguientes datos (figura 9).

De los medios utilizados en el plan, la radio no obtuvo una participacion como Unico medio,
tribuna libre obtuvo un 26%. Actualidades un 14% y 60% no recibi6 informacién por ningunos
de los programas radiales. Es importante resaltar que la radio no obtuvo participacién como
tnico medio. Ul 40% de las personas que recibié informacion a través de la radio también
recibid informacion por otros medios y vehiculos. Se puede recalcar que este 40% lo podemos
encontrar en otros medios como lo detalla el grafico 4, ya que en ningun caso este medio fue

exclusivo. Punto para ser considerado la siguiente implementacién del plan de medios.
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Tribuna libre, 26%

Ninguno , 60%
Actualidades, 14%

Figura 9. Programas radiales.

Con el andlisis general de todos los vehiculos (figura 10) utilizados en el plan podemos
observar que en Tarapoto noticia podemos encontrar un 8% del publico de actualidades
programa radial y en via television podemos encontrar el 10% y un 4% en enfoques. El publico
de tribuna libre lo podemos encontrar un 8% Un 2% en enfoques y un 4% en Tarapoto noticias.

Es importante considerar estos via noticia, datos para la proxima eleccién de vehiculos.

Via noticia, Actualidades y
Tarapoto noticia y Tarapoto noticias,
actualidades, 8%

Tribuna y via
noticia, 8%

Tribunay
enfoques, 2%

Actualidades y via
television, 10%

Actualidades y
enfoques, 4%

Figura 10 Mezcla de programas utilizados por el pablico objetivo.

Al igual que en la eleccion de los medios, para elegir los canales o vehiculos de

comunicacion se deben tener claro la credibilidad que estos tienen el publico objetivo y el
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impacto que estos generan, se deben considerar vehiculos que sean creible y que generar impacto
social positivo y que tengan relacion con el rublo anunciado. De esta forma tendra méas
coherencia nuestra comunicacion.
A continuacion, se detallan las propuestas, proformas, beneficios, audiencia y contrato de los

diferentes medios utilizados en el plan.

4.3.5.1. Medios Televisivos.

Los programas televisivos utilizados son los siguientes: Via noticia, Enfoques y Tarapoto
noticias y se detallan a continuacion:

Via noticias.

La Proforma de Via Noticias contiene los beneficios y requisitos segin podemos observar en
la imagen 1.

La propuesta uno. Un spot publicitario de 30 segundo, en el programa via noticia, cuatro
avisos por programa, ochenta avisos al mes por S/ 1, 900.00 nuevos soles mensual.

La propuesta dos. Un spot publicitario de 30 segundos en el programa via notica, tres avisos
por programa, sesenta avisos al mes, por S/ 1, 600.00 nuevos soles.

La propuesta elegida Por la institucién fue el nmero dos.
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VIA TELEVISION SAC
Plant y Estudios Jr. Ehias Linsros 357 TARAFOTO
Tolf: MZ-530061 Tolefax 042530249 RIM FOar0assNa
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Tarapoto, Setiembre del 2017

Sedlores,
COLECIO PARTICULAR SIMON BOLIVAR

Att: Sr Erick Roca Varcia
Presenie,-

PROPUES‘I‘A FPUBLICITARIA 2017
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Mhapije Charvin, Tubalosow, Tres Unidos, ¥1 Dorudo, Caspleaps, Shambuynen, Saposoa, San
Rufuel, Nun Hilaridn, PVuacito Rico, Ssucy, Nuevo Limn, Buenos Alres, Fslaban, Piscuymen, of
Fongo de Caynnrachi, Bellay ista, Jusnjuk. Por supunesto Tarnpoto,
Nuestros wlovidentes también pueden disfrutsr de Muestra programncion ONLINE en vivo a través deo
In pAgInE www vintelevisionpers com ¥ @n las redes socinlos n través del fucobook: Vi Television,

Twitter (@vin_television v descargando mostro app Via Television con el sistens Androld,
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ViSRS EMISION CANTIDAD BE [’W 7
FROGRAMA AV ISON
30° por programa em ba dicidn
4 Yia Notivies odkolon cantral B0 avisos al mes 5. 1L900.00
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Imagen 1. Proforma de via television (Archivos de la institucion)
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Beneficios de la propuesta de via television

Se analizaron los beneficios ofrecido por via television, los cuales se detallan en la imagen 2.
El noticiero en la edicion central, tiene repeticion el mismo dia a las 11:00 pm, con la publicidad
incluida, es decir, se duplican los avisos por dia, se cubre las actividades institucionales con
previa coordinacion con el asesor comercial, ademas los auspiciadores tienen preferencia de
colocar su logo o banner en la pagina web mientras dura la campafia aumentando asi la presencia
en los medios. Detalla en su propuesta que el universo de las empresas de cable en la provincia
de Tarapoto, las tres empresas de cables en donde retrasmiten corresponde al 95% del mercado
solo en la provincia de san Martin, eso mas la sefial abierta y onnline que aseguran mejor
cobertura, afirman también conforme a la investigacién de mercados de la empresa
independiente andlisis y proceso SAC, son el medio local con mayor recordacion y sintonia en la
region ubicandose en el tercer lugar compitiendo con canales nacionales y primeros y Gnicos

dentro de los 5 primeros, lo que refuerza su posicionamiento y preferencia de los televidentes.
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Telf! 042-530061 Telefux 042530249 RPM #962945683

| VIA TELEVISION SAC
@ Planta y Estudios Jr. Elias Linares 357 TARAPOTO
v videylonpenu.can. @vis_television

Condiciones:
IR
2. Precios oy

Beneficios adicionales:

¥ El noticiero en la Edicion Central, ticoe repeticion ¢l mismo dia a las 11,00 pm. con la
publicidad incluida, es decir, se duplican sus svisos.

¥ Se cubre sus actividades institucionales con previa coordinacion con el asesor comercial,

¥ Nuestros auspiciadores tienen la preferencia de colocar su loge o banner en nuestra paging
web mientras  durs su  publicidad, aumentando asi su presencia en los  medios.
W, VTSI VINQORE W, S0m

Cabe resaltar que el universo de las empresas de cable en la provincia de Tarapoto, las
tres empresas de cable en donde retransmitimos corresponde ul 95% del mercado sdlo en la
provincia de San Martin, eso més nuestra sefinl abierta y online, le ascguran mayor coberturn.

Y conforme a la investigacion de mercado de la empresa independiente Andlisis v
Procesos SAC somos el medio local con mayor recordacién y sintonia en la region,
ubicdndonos en el tercer lugar compitiendo con canales nacionales y primeros y (nicos dentro
de los 5 primeros. Lo que refuerza nuestro posicionamiento y preferencia
de los televidentes.
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Imagen 2. Beneficios de la propuesta de via televisién (Archivos de la institucidn. Propuesta publicitaria de la via
television)
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Audiencia Via Television

Sobre su audiencia via television menciona que son el medio con mayor cantidad de
seguidores en redes sociales, y todas las promociones que likean tienen méas cobertura de
viralizacion. Por ejemplo, mas de 82 mil seguidores en Facebook, 1250 mil personas alcanzadas
en publicaciones, web y redes sociales, programas en vivo en Facebook, programas en vivo en
aplicativo movil, programas en vivo en streaming. Ademas, son miembros activos de la
asociacion de licenciatario de sefial de radio y televisores de San Martin y buscan velar por los
derechos y deberes de los medios de comunicacién serios y responsables con las normas legales

y el cddigo de ética que es promulgado por el MTC, segun muestra la Imagen 3.
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Imagen 3. Audiencia de via television (Archivos de la institucion).
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72 CONTRATO
g DE DIFUSION PUBLICTTARIA

Ne 002322

RUC: 20531463451
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Jr. Eas Linares 357 - Tarapoto, Perd. (Da2) 530061 -A‘C.I‘.: SAAGTOSET - B42489334
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Imagen 4.Contrato de difusion publicitaria de via television (Archivos de la institucion)
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Se procedio a la firma del contrato con via television por tres meses del 8 de noviembre al 7
de febrero del 2018, 3 spot publicitario en via noticia, por S/1,600 nuevos soles mensuales,

imagen 4.
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Via Noticias calendarizacion y presupuesto

Para tener una version simplificada se procedié a realizar un calendario adaptado de Ybarra ( 2016). En el calendario se
establecieron las periodicidades de insercion, cantidad de spots presentados en el trimestre representado por (Q1), del inglés (Fist
Quarter), dias y horas de trasmision, meses, costo por mes y presupuesto por trimestre, y con el porcentaje de personas que tuvieron

acceso a via noticia (figura 11).

Programacion

Canales y medios de NOVIEMBRE | DICIEMBRE ENERO FEBRERO
comunicacion
Cantidad
de spots Dias
Medios de . . Costo
5/ 12 | 19 | 26 |3 | 10 | 17 | 24 | 31 |7 | 14 | 21 | 28 |4
Comunicacion Vehiculo presentados de_:_, Horarios X
en el trasmision
. ES
trimestre
Via Lunes a 7:00- 8:45 30%
via Television | Noticias |9| 15 | 15 | 15 |15| 15 | 15 | 15 | 15 |15| 15 | 15 | 15 | 9 198 viernes p.m. 1, 600 4,800
TOTAL
198 4, 800

Figura 11. Cronograma de Via noticia (con informacién recopilada de los archivos de la institucion y las entrevistas personales que fueron aplicas).
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Entrevista personal sobre via noticias

Después de realizar el analisis de via television se procedié a aplicar una entrevista a 50
padres de familia, para poder analizar los resultados del plan de medios, buscando informacion
sobre los medios de comunicacion utilizado en el plan, el 30% afirmo haber recibido

informacion por via noticia, segin muestra la figura 12.

Figura 12. Entrevistas personales sobre via television.

Enfoques

Se analiz6 la proforma del programa televisivo enfoques, el cual contenia cuatro propuestas.

Propuesta uno. Cuatro spots por programa gue se trasmite los sabados y cuatro spots en la
repeticion del programa el domingo, total treinta y dos spots al mes, publicidad giratoria en
pantalla LCD, y tres agradecimientos al inicio, intermedio y final del programa, por un costo
total de S/2, 000.00 nuevos soles al mes.

Propuesta dos. Tres spots por programa los sabados y tres los domingo en la repeticion del
mismo, 32 spots al mes y un agradecimiento en letras al final, por un costo total de S/ 1,500.00
nuevos soles al mes.
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Propuesta tres. Dos spots por programa los sabados y dos los domingos en la repeticion del
mismo, 24 spots al mes, por un costo total de S/1, 200.00 nuevos soles al mes.

Propuestas cuatro. Un spot por programa los sdbados y uno los domingos en la repeticion del
mismo, 8 spots al mes, por un costo total de S/700.00 nuevos soles al mes. Todas las propuestas
con las siguientes condiciones, el spot a difundir sera de 30 segundos, en los horarios: sdbados y
domingos de 7:00 pm. A 9:00 pm. En la television via television- canal 25 sefal abierta (canal 15

cable mundo-canal 15 cable star- canal 37 RED COM) en Tarapoto y lamas segln la imagen 5.
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Imagen 5.Proforma de Enfoques (Archivos de la institucién).

Contrato de enfoques

Se evalud la proforma de enfoques y se eligié la propuesta nimero tres, dos spots por
programa los sabados y dos los domingos en la repeticion del mismo, veinte y cuatro spots al

mes, por un costo total de S/1, 200.00 nuevos soles al mes, un total por trimestre de S/3,600.00
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nuevos soles, y se procedio a realizar el contrato del 11 de noviembre al 10 de febrero Segun

imagen 6.
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Imagen 6. Contrato de servicios enfoque (Archivos de la institucion ).
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Plan de medio el programa televisivo Enfoques

Después de realizar el analisis de las proformas y contratos de Enfoques se procedié a realizar el calendario (figura 13).

Canales y medios de
comunicacion

NOVIEMBRE

Q
DICIEMBRE

ENERO

FEBRERO

Medios de

o Vehiculo
Comunicacion

Via television | Enfoques

TOTAL

Programacion

antidad
de spo Dia
0Sto OS1O
presentado de orario e
ota
S = 3 6 =
54 sabado y 7:00-9:00 | 1.200 3,600 |12%
domingos | "7 ' '
54 3,600

Figura 13. Cronograma de Enfoques (con informacidn recopilada de los archivos de la institucion y las entrevistas personales).
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Entrevistas personales sobre enfoques.

Después de finalizar el plan de medios se aplicé entrevistas a 50 padres de familia, para poder
analizar los resultados del plan de medios, buscando informacion sobre los medios de
comunicacion utilizado en el plan, un 12% afirmé haber recibido informacién a través del

programa enfoques segin muestra la figura 14.

Figura 14. Entrevistas personales sobre Enfoques.

Tarapoto noticia

La proforma de television Tarapoto presenta tres propuestas, segln presenta la figura 7.

Propuestas uno. Auspicio del programa Tarapoto noticias, se emite al inicio y al final de
noticiero, 48 emisiones al mes, mas 48 en la repeticion de 7:00 a. m a 9:00 a.m., el auspicio se
emite de la siguiente: Tarapoto noticia llega a ustedes por un gentil auspicio dla institucion
educativa Simén Bolivar, detallando que este mensaje puede variar segun lo indique la
institucion. Este paquete incluye 5 spots diario rotativos, como spot de auspicio en diferentes

horarios de television Tarapoto, con un total de 120 spot mensuales, distribuido de la siguiente
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manera, 2 avisos, pautas Tarapoto noticia edicién medio dia. 1 aviso, pauta Tarapoto noticias, 1
avisos, pauta la hora 7. Por un total de S/2,300.00 nuevos soles al mes.

Propuesta dos. Reportajes de 5 minutos sobre los principales servicios de la institucién
educativa simdn bolivar, el mismo sera trasmitido en el bloque de noticias, asi mismo sera
rebotado en el fanpage de television Tarapoto, y méas de 40 paginas publicas. Pantallazos: el logo
dla institucion educativa Simon Bolivar aparecera en la pantalla posterior de las escenografias
durante las dos horas de programa. Cuatro spots diarios de lunes a viernes, noventa y seis avisos
mensuales distribuidos de la siguiente manera: dos avisos Tarapoto noticias edicion central. De
7:00 pm a 9:00 pm. Un aviso la hora 7. De 9:00pm. A 9:00 a 10:00pm. Un aviso en Tarapoto
noticias edicion medio dia. De 12:00m a 1:00pm. Por un total de /2, 300.00 nuevos soles al mes.

Propuesta tres. Reportaje de 5 minutos sobre el servicio que sera trasmitido a manera de
noticia. EI mismo sera rebotado en el fanpage de televisién Tarapoto y mas de 40 paginas
publicas. Cuatro banners diarios dentro de las noticias principales, tres spots diarios de lunes a
viernes, setenta y dos avisos mensuales distribuidos de la siguiente manera, un aviso Tarapoto
noticia, un aviso la hora 7. De 9:00pm. A 9:00 a 10:00pm, un aviso en Tarapoto noticias edicion

medio dia. De 12:00m a 1:00 p.m. Imagen 7.

84



Empresa de Radio Difusion Comercial
sSonora Tarapoto S_.R_L.

R,U.C. 20104166394

POTO, SETIEMBRE DEL 2027

SERNCR:
ERICK ROCA VARELA
PROMOTOR IEP SIMON BOLIVAR

ASUNTS: Remitimos Pro-foirma Publicstaria de *"TARAFPOTO NOTICIAS™

Estimado Sefior, @3 un gusto saludano en nembre de TELEVISION TARAFOTO, un
canal erminentementa regional, con vanada programacidn 1oo%s local,

.

Nuestros programas son los mas vistos de le television local, 35 lo senala [a encuesta
realizads por una de [as #MPresds encuestadords Mas importantos del pais como &2
CP1. Estamos ubicados en ¢l primer lugar de avdiencia entre las televisoras locales. En
nuestro horano estelar de 4pm a 10 de {a noche, tenemos una respetable POSICIGN,
mas armba gue canales. nacionales,

Nuestra seial z= transmile a traves del canal 7 sedal abierta con una ampila cobartura
que ¢l transmisor de 1§ kw nos permite. Al mismo el pdblico sanmaninense nos
puede ver 3 travé s do las crnpresas de cable. Nuestra sefial cubre Tarapotoy
provincias como Morales, barwde de Shilcayo, Cacatachi, Shapaja, Juan Guerrs,
Cacatachi. Cubrimos toda la provincea-de Lamas. Parte de Picota, El Dorado y otras
localidades.

Lo remitimos los paguetes publicitarios conlos costos respeclivos en nuestnos
principales programas informatives comoe TARAPOTO NOTICIAS, Edeidn central,
como TARAPOTO NOTICIAS, edicidn del medio dia, Ls Hara 7. Programas que e
Lransmiten por Telowsion Tarapoto safial ablerta y en diferentes cables de Tarspoloy
otras localidades, die LUUNES A VIERNES,

PAQUETE 2

» Auspiciodel programe TARAFPOTO NOTICIAS
Se emiten 8! inicio y &l final dek noticiero 48 emisiones al roes, mas g8 en la
epeticidn dé 7am a aam
£l auspicio <& emite de la sigukente manara: TARAPOTO NIOTICIAS LLEGA A
USTEDES POR UN GENTIL AUSPICIO DE COLEGIO SIMON BOLIVAR.
{Purde wvariar el mensaje)

« Este pagquete incluye g spats dianos Rotativos comae SPOT DE AUSPICIO en
diferentes horarios rotativos die TELEVISIAON TARAPOTO, hadendo un total
de 126 SPOTS MENSLUIALES. Distnbuidos de la sigumente manera;

2 avisos, pauta Tarapoto noticias edicidn medio dia
2 aviso, pauta Tarapoto Noticias
aaviso, pauta La hora 7

COSTO AL MES.......cciiiaiiaas

Prolongacién Las Mandarings 429 - Barrio Tarapotilly - Talf. (42-522709 - 942-622442 - RFM. 259543 - Tavapoto - Sam Martin
Emailz televisiontarapoto@ yahivo.es - wivw. televisiontarapoto.pe

Imagen 7.Detalles de la Propuesta publicitaria de televisién Tarapoto (Archivos de la institucion).
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Sonora Tarapoto S R_L.
R, U.C. 20104166394

£l siguiente paquete incluye:

* 1 Repomaje de 5 Minutos sobice los pri ncipales servicros del calegio Simdn
Bolivar, 2l mismo serd transmitido on of bloqua de noticias. Asi mismo serd
rebatado en el FANPAGE de Televi<ita Tarapoto ¥y mis de 4o pagina= publicas,

* PANTALLAZO: Ellogo del Colegio Simdn Bolivar aparece en la pantalia
postenor de la ¢ scenografia durante las dos horas de programa

* 4 spotsdianios de Lunes a Viernes, 96 svisos mensuales distribuidos de La
Siguiente manera:

2 avesos TARAPOTO NOTICAS EDRICION CENTRAL. De7.06pm a g.00pm
1 aviso LA HORA 2. De gpm a 10pm
1 awwso TARAPOTO NOTICIAS, Edicicn medio dia. DEaam a 1.00pm

COSTOALMES i s PP TR TRIPURTE AR AR et Y Sl.2300.00
PAQUETE 3

= 2Reportaje de 5 Minutos sobre el prodiucto Que =erd transmitide 8 manera de
noticias. £l mitmoe serd rebotado en el FANPAGE de Televisidn Tarapotoy
mas de 4o piginas publicas.

® 4 Banners disnos denlio de las noticias principales

®  3spots dianos de Lunes a Viemes, 72 avisos mensuales distribuidos de ia
sigulente manesa:
1avise TARAFOTO NOTICAS EDICION CENTRAL Deyooa 5.00pmM
3 aviso LAHORA 7 De gpm aaopm
13viso TARAFOTO NOTICIAS, Ediclén medio dia. DE 13w a 1.00pm

COS5TO AL MES. AR PR O O VNP SLv s Ll s s SEI00 00

Sinotro particular y en ospera de contar con su EIOEsSH COMO parte de nuestros
suspiciadores, me reitero de Ud.

Arentaments

25

LIC. VERGNICA HIDALGD ACHING
CEL. 94266390% R - W259542

‘Emailt televisiontarapoto®yafive.es - wwnr. televisiontarapoto.pe

presa de Radio Difusion Comercial

frrgacitn fas Mandarinas 429 - Barmis Tarapotillo - Telf B42-522709 - 042-622442 - RFPwl, B259543 - Tarspoto - San Martén

Imagen 8.Detalles de la Propuesta publicitaria de television Tarapoto (Archivos de la institucion).
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Contrato de television Tarapoto
Se evaluado la propuesta de via television Tarapoto, y se eligio, 4 avisos diarios en Tarapoto
noticias, 96 avisos mensuales, de 7:00pm a 7:30pm — 8:20- 8:45 pm. Del 8 de noviembre del

2017 al 08 de febrero de 2018, segin imagen 9, y se procedio a realizar el contrato con television

Tarapoto por S/2,000.00 nuevos soles mensual y un total de 6,000.00 por el trimestre.

2

r'—‘f EMPRESA DE RADIO DIFUSION COMERCIAL ??Flflhk't‘:fﬂnlox L “‘{%wﬁ_ﬁ
‘T,ﬁg;‘fg SONORA TARAPOTO S.R.L. .  Sioes . ¢
U TELEVISION TARAPOTO TV. 7 ARAPOTD AN AT PR G

RU.C.N° 20104166304 CONTRATO DE PUBLIC]DAb

4 larapoto, dge{MOVIRY del 2
aid W, \ BWHBEN | A L ALY oohy RU.C.— 4\ ' |
e " 1T, ~<! L ;"' ) 1 '\ Y AR -] | Tolétono
SIRVASE TRANSMITIR LA SIGUIENTE PUBLICIDAD:
i AR nek ‘Ivl}- ]~'.|.‘}.\‘-“ Oucecion. | ¢
M e J 1 Ve y "
2 OC ; : Dials
) i I O ) , .E_ ) - i
' ' { ! F {
A ~ Hosta @ ™ 2 f.2 G
NOQTA NAASHDS GQentas pADKCAANOS NO 83i8n SutonZadus & reciur mingu dinero por adelantado

e NUOSola) CODrTONR) Que Begars & su dvectdn
Es Comforme

\ » f
L\ \

Clisnte iy v s s . EMPRESA DE HADIQ DIEUSIONCOMERCIAL
ASCAND W8 WS SCOTIREN W1 6 SONORA TARAPOTONSH L.

Imagen 9. Contrato de difusion publicitaria de via television (Archivos de la institucion).
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Television Tarapoto plan de medios
Se procedio a la calendarizacion del Tarapoto noticia, en el cual se establecieron las periodicidades de insercion, cantidad de spots
presentados en el trimestre representado por (Q1), del inglés (Fist Quarter), dias y horas de trasmision, meses, costo por mes y

presupuesto por trimestre, y con el porcentaje de personas que tuvieron acceso a via noticia, figural5s.

Q1 Q2 g
Canales y medios de FEBRER Programacion
comunicacion 0

Cantidad
. de spots Dias
Medios de . " Costo | Costo
Comunicacion Vehiculo | 5 | 12 | 19 | 26 3110 17 | 24 | 31 7 |14] 21 |28 4 | 11 REEEle) d(_e_’ Horarios X total
en el trasmision
. mes
trimestre

Tarapoto de lunes a 00
S 268 . A 2,000 6,000
Noticias viernes

12 . 20 20 20 20 20 20 20, 20 20 |20 20 8:45pm.

TOTAL

268 6,000

Figura 15. Cronograma de Tarapoto Noticia (informacion recopilada de los archivos de la institucion y las entrevistas personales).
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Entrevistas personales sobre television Tarapoto.

Como un aporte importante para la institucion se aplico entrevistas a 50 padres de familia,
para poder analizar los resultados del plan de medios, buscando informacién sobre los medios
de comunicacion utilizado en el plan, para lo cual el 36% afirmo haber recibido informacion a

través del programa Tarapoto noticia, segun muestra el figura 16.

Figura 16. Entrevista personal sobre Tarapoto noticia.
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4.3.5.2. Medios Radiales.

Tribuna Libre y Actualidades
Proforma radial del programa tribuna libre y actualidades

Se analiz6 la proforma de radio tropical la cual contiene las siguientes propuestas, Radio

tropical, 99.1 FM. Llega a los segmentos B, C, D.
Propuesta: Diez Spots diario de lunes a sdbado, tres spots en programa Tribuna libre, de 8:00
a 9:30 de lunes a viernes (programa interactivo con el pablico). 3 spots en el programa
actualidades del medio dia de 12:00- 2:00 de lunes a sdbado (programa noticioso, icono en la
region). Duracion del spot de 30 segundos, por S/1,170.00 nuevos soles mensuales y por

contracto de tres meses. Adicional apoyo en cabina para las a actividades institucionales en

actualidades del medio dia, imagen 10.
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Imagen 10. Propuesta publicitaria, Radio tropical (archivos de la institucién).
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Contrato de Radio Tropical

Se analizé la propuesta y se procedio a realizar el contrato con radio tropical para tres spots en
el programa tribuna libre y tres spots en el programa actualidades de lunes a sabados. Por un
costo total de S/1, 170.00, nuevos soles mensual y 3,520.00 por trimestre. Del 08 de noviembre

al 07 de febrero segun muestra la imagen 11.
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Imagen 11. Contrato de difusién de radio tropical (Archivos de la institucion).
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Calendario de Radio Tropical

Al concluir el andlisis de las propuestas enviadas por radio tropical se procedio a realizar un calendario adaptado de (Ybarra,
2016), en su pagina impact. En el calendario se establecieron las periodicidades de insercion, cantidad de spot presentados en el
trimestre representado por (Q1), del inglés (Fist Quarter), dias y horas de trasmision, meses, costo por mes y presupuesto por

trimestre, y con el porcentaje de personas que tuvieron acceso a via noticia, figura 17.

Ql Q2

FEBRER

Canales y medios de
comunicacion

Programacion

o
Cantidad
. de spots Dias
Medios de AN presentados de Horarios CeH || (el %

II

Comunicacion Vehiculo . . X total
enel trasmision
. mes
trimestre
_ _ De lunes a 6:00- 26%
Tribuna libre 252 sabado 9:30 axm | 1,170

14%

RADIO De lunesa | 12:00-
TROPICAL | Actualidades 252 sabado 2:00 3,510
TOTAL
504 3,510

Figura 17. Cronograma de Radio Tropical (informacidn recopilada de los archivos de la institucion y las entrevistas)
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Entrevistas personales sobre los programas tribuna libre y actualidades
En las entrevistas sobre el programa radial tribuna libre el 26% afirmo haber recibido

informacion por este vehiculo, aungque no fue un medio exclusivo (Figura 18).

Figura 18. Entrevista personal sobre radio tropical tribuna libre.

Programa radial actualidades
Un 14% de los entrevistados afirmo haber recibido informacion a través del programa radial
actualidades, recordando que no fue un medio exclusivo, si no que ese mismo publico también

utilizo otros medios (grafico 19).
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Figura 19.Entrevista personal sobre radio tropical Actualidades.

4.3.5.3. Medios Online.

Facebook

Se cre6 un Fanpage en Facebook con un alcance organico el cual es administrado por el area
de relaciones publica de la institucién. Contiene informacién actualizada sobre la Villa
Bolivariana (figura 12)

8

-

i QUE DIVERTIDO
: ESTUDUWIR EN LA
LA BOLIVARANA !

Vil DYalivsrimns

Imagen 12. Facebook de la institucion
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Calendarizacion del fanpage en el Facebook.
Para el fanpage no existe una calendarizacion ya que la informacion se mantiene 24/7, el
fanpage es alimentado permanentemente con contenido actualizado y oportuno sobre el Jardin

infantil Villa Bolivariana (figura 20).

Canales y
medios de Permanente

comunicacion

Social
Media

Facebook
TOTAL

Figura 20. Facebook.

Entrevista personal sobre Facebook

De los padres de familias entrevistados un 32% afirmé haber recibido informacién a través de
Facebook (figura 21). Lo que lo hace ser un vehiculo interesante para darle méas cobertura y mas
atencion en relacion al contenido y a la inversion frente a otros medios que no obtuvieron mayor

participacion.

olo Facebook,
20%

Figura 21. Entrevista personal sobre Facebook.
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4.3.6. Paso 6. Elegir los Formatos adecuado para comunicar el mensaje.

El formato de comunicacion elegido por el Jardin infantil Villa Bolivariana, fue un spot
publicitario de 41 segundos, el mismo que se trasmite por radio como voz en off. Si no se eligen
los formatos adecuado para trasmitir el mensaje segun los objetivos que queremos lograr se
podria tener una incoherencia con el mensaje trasmito y el mensaje recibido, y eso podria
provocar un posicionamiento dudoso (Armstrong & Kotler, 2007).

El formato elegido para comunicar el mensaje también debe tener coherencia con los
objetivos que queremos lograr, es importante que las partes mas importantes del mensaje estan al
inicio y al final del formato, es importante elegir formatos que nos ayuden a explicar de manera
claro y preciso el mensaje a comunicar.

4.3.7. Paso 7. Designar presupuesto para cada medio.

Después de analizar todas las propuestas recibidas se procedio a revisar el presupuesto
destinado a comunicacion, como paso 7, y se eligieron las propuestas méas adecuado para los
objetivos y el presupuesto disponible y se procedio a dividir el presupuesto segun las opciones
presentada por los canales de comunicacion, llegando a un monto total de S/17, 910, 00 nuevos
soles en el trimestre, de noviembre a febrero.

El método mas Idgico para fijar el presupuesto de promocion es el método de objetivos y
tarea, segun (Armstrong & Kotler, 2007), la empresa establece su presupuesto de promocion con
base en lo que quiere lograr con la promocion, este método implica definir objetivos especificos
de promocion, determinar las tareas que deben efectuarse para alcanzar esos objetivos, estimar
los costos de realizar dichas tareas y sumar estos costos para obtener el presupuesto.

Hay diferentes métodos para fijar el presupuesto de comunicacion algunos ejemplos son

paridad competitiva, por utilidad, objetivos y tareas. Definir el presupuesto de comunicacion no
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debe dejarse a la suerte ya que cada centavo invertido debe retornar con las utilidades que
ayuden a la empresa a mantenerse a flote. Belch & Belch (2005) afirman que un método comun
muy utilizado por algunas empresas es el método de paridad competitiva, establecen su
presupuesto de promocion para igualar los gastos de los competidores o examinan las
estimaciones de gastos de promocién de la industria.
4.3.8. Paso 8. Timing, cronometrar las inserciones y periodicidad del anuncio.

Después de analizar las diferentes propuestas, beneficios, requisitos, audiencia y contratos, se
eligieron los formatos, se realizé el presupuesto incluyendo todos los medios que se utilizaron, se
procedi6 a realizar las negociaciones con los diferentes medios para determinar el tiempo de
duracidn de la campafia como paso 8, y se realizaron las firmas de contractos. Con toda la
informacion obtenida se procedi6 a crear el spot publicitario que guio la campafia y que fue
presentado en los diferentes medios de comunicacion contratados, luego se utilizé una plantilla
de Excel para cronometrar las actividades con la periodicidad y las inserciones de la campafia

(figura 26).

Todo plan de medio debe estar calendarizado, para poder tener una vision mas amplia de la
inversion, periodicidades de las inserciones, esto nos permitira trabajar mas organizados e

incluso determinar fallas y errores con las fechas establecidas.

4.3.9. Paso 9. Analisis los resultados del plan.

Después de finalizado el plan se realizé un analisis exhaustivo del plan de medios utilizado
por el Jardin infantil Villa Bolivariana, donde pudimos analizar las propuestas de los medios, la
audiencia, los beneficios y los contratos para cada medio, se aplicaron entrevistas para ver los
resultados del plan y un 92% afirm6 haber recibido informacion del jardin infantil a través de los

diferentes medios de comunicacion (figura 22). La mezcla de medios es muy importante cuando
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buscamos la mayor cobertura posible, sin embargo, siempre se debe analizar los vehiculos para

ver la participacion de cada uno y de esa forma optimizar el presupuesto.

No, 8%

Si, 92%
Figura 22. Personas que recibieron informacion a través de los medios de comunicacion.
Los medios utilizaron llegaron al publico objetivo, segin podemos observar en la figura 22.
El 70% de los entrevistados afirmé que se sintieron identificado con el mensaje publicitario
(grafico 23). Ta importante son los medios como la comunicacion que se trasmite a través de
ellos, segun el resultado fue muy acertado el mensaje ya que un 70% se identificé con el mensaje

publicitario trasmitido.

No, 30%

Si, 70%

Figura 23. Identificacion con la publicidad.
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Los medios de comunicacién ayudaron a un 43% del publico objetivo a tomar la decision de
matricular a sus hijos en el jardin infantil villa bolivariana (grafico 24). Si hablaramos de
influencia podemos observar que los medios de comunicacion influyeron en el 43 % de los
padres de familia para tomar la decision de matricular a sus hijos en la villa bolivariana. Se
recomienda seguir haciendo uso de los medios de comunicacién ya que estos ayudan a la

recordacion de marca y al posicionamiento.

Si, 43%

No, 57%

Figura 24.Medios de comunicacién y decision.

En el analisis que se realiz6 a las propuestas enviada por los medios de comunicacion
obtuvimos como resultado que la televisidn tiene un costo mayor a todos los deméas medios de
comunicacion y que es relativo con la cantidad de personas que recibieron la informacion por
este medio, tiene mayor alcance que la radio y que los programa con mayor alcance fueron
Tarapoto noticia seguido por via noticia.

En el analisis del proceso utilizado por el jardin infantil para realizar el plan de medios, se
utilizé una lista de cotejo, (imagen 13), obtuvimos como resultado que no se cuenta con procesos
estructurado que le permita realizar un analisis y seguimiento del mismo, esto podria ayudar a

detectar fallas en el plan y daria la oportunidad de reestructurar el plan. No se tienen claras las
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estrategias a comunicar, las estrategias son la forma de como se lograran los objetivos planteados
y si no se tienen claras tampoco tendriamos la seguridad del logro de los mismos. No cuentan
con informacidn relevante sobre los medios considerados en el plan, tener informacion oportuna
sobre los medios a utilizar es fundamental, ya que mientras mas informacién se tenga menos
riesgo correremos a la hora de elegir los medios. No se tiene un comité de direccion destinado a
validar y revisar el plan de medio, es necesario contar con un comité que nos ayude a evaluar las
decisiones ya que al estar enfocado en problema posiblemente no podamos ver otros aspectos
importantes, pero puede quedar claro para el comité de evaluacion. No tienen indicadores de
evaluacion del éxito, cuando no se definen los indicadores que nos ayudaran a medir el logro del
objetivo es dificil darnos cuentas si estd caminando por el camino correcto. No se tiene claro el
presupuesto destinado para cada medio, es importante definir qué porcentaje de las utilidades se
destinara al plan de medios para poder medir con exactitud la relevancia de los mismos en
funcion a la inversion. No existen un responsable para dar seguimiento al desarrollo del plan,
asignar un responsable que vigile el cumplimiento del plan es fundamental para vigilar el
cumplimento del mismo y tomar decisiones inmediatas si se presentara la oportunidad. No existe
un cronograma con la periodicidad de las inserciones, tener un cronograma nos ayuda a
organizaron y a poder controlar las inserciones segun lo programado en el contrato. No se
realiz6 un andlisis de evaluacion durante ni al final de la campafa que sirva para la
reestructuracién en un siguiente plan, no cuentan con un de contingencia. Segun la frase de
William Thomson Kelvin fisico y matematico britanico, “Lo que no se define no se puede medir.
Lo que no se mide, no se puede mejorar. Lo que no se mejora, se degrada siempre”. Tomando
esta frase podemos resaltar la importancia de analizar siempre los resultados obtenido para poder

constatar con lo esperado y poder reestructurar si fueras necesario.
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Figura 25. Lista de

cotejo para la evaluacion del proceso (Baron & Sissors, 2010).
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4.4. Conclusiones

En el estudio de caso se concluye que el Jardin  Villa Bolivariana utilizo tres medios de
comunicacion en su plan de medio: Medios televisivos, medios radiales, medios online, dentro
de los medios televisivos se encentras tres vehiculos: Via noticia, enfoques y Tarapoto noticia.
En medios radiales se escogieron dos vehiculos: actualidades y tribuna libre. En medios online se
eligio social media, especificamente a Facebook, con un fanpage (figura 26). Con cobertura
orgéanica.

Con relacion a los objetivos planteado son netamente cualitativos lo que podria dificultar una
medicidn objetiva, el target o publico objetivo es un publico joven, el cual podemos encontrarlo
en los medios online, la estrategia de comunicacion es muy tradicional, se podria innovar en
cuanto a los puntos comunicados y en mira a los avances tecnoldgicos que utiliza en jardin
infantil villa bolivariana, mayoria de los medios utilizados son medios tradicionales, los canales
o vehiculos utilizados no tienen mucha relacién con el rublo de educacion, el cual tomando en
cuenta el publico objetivo, podrian ser vehiculo online ya que estos se pueden direccionar a una
cobertura mas especifica, el formato utilizados es un spot publicitario el cual tuvo 1024
repeticiones en todo el trimestre, la calendarizacion fue de un trimestre de noviembre a febrero,
el presupuesto se realizé en funcion de los objetivos, finalmente se realiz6 el analisis mediante
una ficha de cotejo y una entrevista de lo cual se presentan los detalles a continuacion:

Respecto a los medios televisivos, observamos a Via Television con su vehiculo via noticias,
se presentaron 198 repeticiones durante el trimestre de la campafia matricula 2018, de lunes a
viernes, de 7:00 pm. A 8:45 pm, con un presupuesto de S/ 4, 800, nuevos soles por el trimestre,
del 08 de noviembre del 2017 al 07 de febrero del 2018, teniendo como resultado que el 30%, de

los padres que matricularon sus hijos en el jardin villa bolivariano logré recibir informacion a
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través de via television en el programa via noticias figura 14. En el programa Enfoques, se
presentaron 54 repeticiones, durante el trimestre de la campafia matricula 2018, sabados y
domingos, de 7:00 pm. A 9:00 pm. Con un presupuesto de S/3,600. Nuevos soles por el trimestre
del 11 de noviembre del 2017 al 10 febrero, teniendo como resultado que el 12% de los padres
que matricularon a sus hijos en el Jardin infantil Villa Bolivariana recibié informacion por el
programa enfoques. De television Tarapoto también se utiliz6 un vehiculo que fue Noticias
Tarapoto, y concluimos que en todo el trimestre de la camparia se presentaron 268 repeticiones,
de lunes a viernes, con un pauteo de 7:00 pm- a 7:30 pm, y de 8:20 pm a 8:45 pm, con un
presupuesto de S/ 6,000. Nuevos soles por en todo el trimestre, del 08 de noviembre del 2017 al
08 de febrero del 2018, teniendo como resultados que el 36% de los padres que matricularon a
sus hijos en el Jardin infantil Villa Bolivariana recibi6 informacion por el programa televisivo
noticias Tarapoto.

Respecto a los medios radiales, se utilizaron dos programas de radio tropical, tribuna libre y
actualidades de los cuales se presentaron 252 repeticiones para ambos programas, actualidades
de 12 del mediodia hasta las 2 de la tarde de lunes a sabados, y tribuna libre de 6:00 pm -9:30
pm, de lunes a sdbados, con un presupuesto de S/3,510. Nuevos soles. Por todo el trimestre, del
08 de noviembre del 2017 al 07 de febrero del 2018. Teniendo como resultados que el 26% de
los padres recibid informacion a través del programa tribuna libre y el 14% de los padres por
actualidades.

De la misma forma se concluye con el caso de estudio, que el tercer medio utilizado en el plan
de medios desarrollados por el Jardin infantil Villa Bolivariana fueron medios online, a través de
redes sociales, creando un fanpage con informacion actualizada, concluimos que el 32% de los

padres recibieron informacion sobre el Jardin infantil Villa Bolivariana a través de Facebook, un
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porcentaje significativo, tomando en cuenta que la campafia en via noticia tuvo un costo total de

4,800, nuevos soles y en Facebook, cobertura organica en toda la campafia (figura 26).
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Media planning “jardin infantil Villa Bolivariana™
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Figura 26.Cronograma General del plan de medios (informacién recopilada de los archivos de la institucion y de las entrevistas personales).
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Es importante recalcar que ninguno de estos medios fue exclusivo, algunos padres recibieron
informacion a traves de varios medios utilizados en el plan.

Asi mismo concluimos que la elaboracion del plan de medios que realizo el jardin infantil
Villa Bolivariana, no se sigui6 un proceso estructurado, no se definio la estrategia de
comunicacion, no se cre6 un comité de direccion destinado a validar y revisar el plan de medio,
no se formulé indicadores de evaluacion del éxito y el impacto para cada medio de comunicacion
con el fin de definir el resultado de la estrategia, no se determiné un calendario con la
periodicidad de las inserciones, no se realiz6 un anélisis al final de la campafia anterior ni

durante la misma y no cuentan con un plan de contingencia.

4.5. Recomendaciones

Administrativas

Después de concluir el analisis, recomendamos al Jardin infantil Villa Bolivariana, Seguir un
proceso estructurado, para poder analizar cada etapa y poder visualizar con mayor claridad si es
que hubiera dificultades en la implementacion del plan. Contratar un Community Manager para
gestionar y administrar la comunidad online y manteniendo relaciones con los padres de familia
e interesados. Especificar la audiencia objetivo, para poder disefiar estrategias especificas y
captar la atencidn del segmento elegido. Esbozar los objetivos del plan, para tener claro lo que se
espera lograr finalizada la campafa. Definir la estrategia de comunicacion antes de crear el spot
publicitario ya que la estrategia debe guiar el mensaje que queremos comunicar. Crear un comité
de direccidon destinado a validar y revisar el plan de medios, y asi poder tener una vision mas
amplia. Formular indicadores de evaluacion del éxito y el impacto para cada medio de
comunicacion con el fin de definir el resultado de la estrategia. Estructurar un calendario con la

periodicidad de las inserciones, para poder llevar un control del desarrollo del plan de medios.
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Investigativas

Realizar un analisis al finalizar la campafa para poder cambiar o rectificar los puntos que no
estén funcionando, de esta forma obtener informacion importante para la elaboracion de la

siguiente campafia.

Analizar el comportamiento del pablico objetivo para dar respuestas a las preguntas ¢Donde
se encuentra? ;Como es? ;Como y donde consume?, definir el publico objetivo lo mas
completamente posible con datos demograficos y geograficos y edad, sexo... para saber como

piensa, como se comportan y como consumen los medios de comunicacion.

Aplicar el mismo estudio para el nivel secundario y asi poder determinar los resultados

obtenido para ese nivel.
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Anexo N° 1. Ficha de entrevistas

FICHA DE ENTREVISTA PERSONAL — JARDIN INFANTIL VILLA

BOLIVARIANA

Entrevista personal dirigida a los padres de familia

Tema: Los medios de comunicacion utilizados por la villa.

ENTREVISTA PERSONAL
Fecha: 07/03/2018

Empresa:

OBJETIVO: Recoger informacion sobre los medios de comunicacion que utilizo el
jardin infantil villa bolivariana para su campafa matricula 2018.

1. ¢Por qué eligi6 a la Villa Bolivariana como institucion para formar a su nifio

(@)?

2. ¢Recuerda haber visto, leido o escuchado publicidad sobre "El jardin infantil Villa
Bolivariana?
a) Si
b) No

3. ¢Seidentificd usted con esta publicidad del jardin infantil Villa Bolivariana?
a) Si
b) No
4. ¢En qué medios de comunicacion recuerda haber recibido informacién sobre la Villa
Bolivariana?
a) Television
b) Radio
c) Internet (Facebook).
5. ¢Los medios de comunicacion ayudaron en su decision?
a) Si
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b) No

¢Busco usted informacidn sobre la villa bolivariana en algiin medio de comunicacion?
a) Si

b) No

¢En qué programas televisivos recibi6 informacion sobre la villa bolivariana?
a) Via Noticias

b) Enfoques

c) Tarapoto noticas

¢En que programas de radio recibio noticia sobre la Villa Bolivariana?

a) Tribuna libre

b) Actualidades
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Anexo N° 2. Formatos de validacion de contenido Instrumento para fines especificos Entrevista.

INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTO)

Entrevista
N° Preguntas Escala de valoracion del item de acuerdo a los
expertos
De acuerdo Desacuerdo
(A) (D)

1. ¢Por que eligid a la Villa Bolivariana
como institucion para formar a su
nifio (a)?

2. ¢Recuerda haber visto, leido o
escuchado publicidad sobre “El
jardin infantil Villa Bolivariana?

3. ¢ Se identificd usted con esta
publicidad del jardin infantil Villa
Bolivariana?

4. ¢En qué medios de comunicacion
recuerda haber recibido informacién
sobre la Villa Bolivariana?

5. ¢ Los medios de comunicacion
ayudaron en su decision?

6. ¢Busco usted informacién sobre la
villa bolivariana en algin medio de
comunicacion?

7. ¢En qué programas televisivos recibio
informacion sobre la villa
bolivariana?

8. ¢En qué programas de radio recibio
noticia sobre la Villa Bolivariana?
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Anexo N° 3. Ficha de cotejo.

FICHA DE COTEJO PARA EL PLAN DE MEDIOS — JARDIN INFANTIL VILLA
BOLIVARIANA
Tema: Analisis del plan de medios
Fecha: 07/03/2018

OBJETIVO: Recoger informacion sobre el procedimiento utilizado para realizar el plan
de medios en el Jardin infantil villa Bolivariana, para su campaiia “Matricula 2018”

N° Marco del plan de medios § N
I |O

1. ¢ Desarroll6 el plan de medios basado en los resultados de
auditorias y evaluaciones de la campafia del periodo anterior?

2. Al desarrollar su plan de medio ¢sigui6 un proceso
estructurado?

3. ¢Determino ventajas y desventajas del plan de medios con el
objetivo de elegir la mejor opcion?

4. ¢Especifico el publico objetivo (publico directo, publico
indirecto y publico en general).

5. ¢ Considero claramente sus objetivos en el plan de medio?

6. Antes de ejecutar su plan de medios ¢tenia claro la estrategia
de comunicacion a utilizar?

7. Para garantizar el logro de sus objetivos ¢Reuni6 informacion
relevante de los medios considerados para la ejecucién del
plan?

8. ¢Cre6 un comité de direccion destinado a validar y revisar el
plan de medio?

9. ¢Establecié indicadores de evaluacion del éxito y el impacto
para cada medio de comunicacion?

10. | ¢Eligi6 los formatos que mejor se adapten a los objetivos y
presupuesto del plan de medio?

11. | ¢Defini6 un presupuesto para cada medio?

12. | ¢;Designo un responsable para el seguimiento y evolucion del
plan de medio?

13. | ¢Determind un cronograma con la periodicidad de las
inserciones?

14. | ¢Realiz6 un analisis de evaluacién durante y al final de la
campana, para restructuracion de un proximo plan de medios?

15. | ¢Estableci6 un presupuesto para el plan de contingencia?
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Anexo n° 4. Formato de la validacion de contenido Instrumento para fines especificos, lista de cotejo.

INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTO)

Observacion

NO

Preguntas

Escala de valoracién del item de acuerdo a los
expertos

De acuerdo Desacuerdo

(A) (D)

¢Desarrollo el plan de medios basado
en los resultados de auditorias y
evaluaciones de la campafa del
periodo anterior?

Al desarrollar su plan de medio
¢siguid un proceso estructurado?

¢ Determino ventajas y desventajas
del plan de medios con el objetivo de
elegir la mejor opcion?

¢Especificd el publico objetivo
(publico directo, publico indirecto y
publico en general).

¢ Considero claramente sus objetivos
en el plan de medio?

Antes de ejecutar su plan de medios
Jtenia claro la estrategia de
comunicacion a utilizar?

Para garantizar el logro de sus
objetivos ¢Reunio6 informacién
relevante de los medios considerados
para la ejecucion del plan?

¢ Cred un comité de direccion
destinado a validar y revisar el plan
de medio?

¢ Establecié indicadores de
evaluacion del éxito y el impacto para
cada medio de comunicacion?

10.

¢Eligio los formatos que mejor se
adapten a los objetivos y presupuesto
del plan de medio?




11.

¢ Definid un presupuesto para cada
medio?

12.

¢Designo un responsable para el
seguimiento y evolucion del plan de
medio?

13.

¢Determind un cronograma con la
periodicidad de las inserciones?

14.

¢Realizé un analisis de evaluacion
durante y al final de la campafia, para
restructuracion de un préximo plan de
medios?

15.

¢Establecio un presupuesto para el
plan de contingencia?
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Anexo N° 5. Estadistica de matricula.

CANT. ALUMNOS POR GRADO

GRADO 2013 2014 2015 2016 2017
EST. ABY TARDE 45 29 34 23 17
2 ANOS AB,C 53 78 45 60 34
3 ANOS AB,C D 79 78 104 75 81
4 ANOS AB,C,D,E 52 79 73 102 76
5 ANOS A,B,C,.D 63 58 72 78 103
1°AB,C,D 96 86 80 102 85
2° A,B,C, 58 89 83 78 105
3°AB,C, 65 60 93 80 74
4° A,B,C, 84 61 56 84 77
5° A,B, 50 79 53 55 81
6° A,B, 51 54 78 58 56
1° AB,C,D 87 86 59 80 69
2°AB,C.D 95 81 78 66 68
3° A,B,C, 75 83 88 79 63
4° AB,C, 81 83 69 86 78
5° A,B,C, 77 77 82 72 86
Total 1111 1161 1147 1178 1182
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Anexo N° 6. Carta de Consentimiento
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Anexo N° 7.Pasillo del jardin
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Anexo N° 8. Plana administrativa y docente
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Anexo N° 7.Padres de familia en reunion de padres.
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Anexo N° 8. Aplicando las Entrevistas
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