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RESUMEN

El trabajo de investigacion que presentamos se ha denominado “Analisis de la Estrategia
Publicitaria de la Camparia en Facebook USATURDAY 2018 de la Universidad Catdlica Santo
Toribio de Mogrovejo”, tuvo como objetivos investigar la estrategia publicitaria, analizar la
estrategia creativa y la interaccion del publico objetivo de la Campafia en Facebook
USATURDAY 2018.

El estudio ejecutado fue cualitativo, para el cual se utilizo el método hermenéutico, técnica de
interpretacion que sirvié de ayuda para comprender las diferentes definiciones. Como base

teorica, este estudio se sostuvo en la “Teoria de la viralidad” establecida por Douglas Rushkoff.

La técnica de recogida de informacion que se utilizé fue el andlisis de la estrategia publicitaria
y, los instrumentos aplicados fueron cuadros de analisis sobre la publicidad en Facebook de la
Campafia USATURDAY 2018 y entrevistas realizadas al responsable de la campafia y a un

especialista en publicidad.

Este trabajo de investigacion, sirvié para determinar cual es el aspecto que permitio la
aceptacion de la publicidad en Facebook, ademés de saber como se empleé la estrategia

publicitaria en la mencionada red social.

Finalmente, se concluy6 que para la Campafia USATURDAY 2018, emplearon la estrategia
publicitaria de desarrollo porque lograron llegar al target segmentado, sin embargo, los
realizadores de la camparia no siguieron el proceso de la estrategia publicitaria, puesto que la
estrategia creativa no transmitié un tono de comunicacién entendible. Por ultimo, con este
analisis se identificd que el resultado de la métrica del engagement, obtuvo una baja interaccion

en las publicaciones realizadas en Facebook.
Palabras clave:

Publicidad — Facebook — engagement — Campafia Publicitaria — Estrategia Publicitaria —

Estrategia Creativa



ABSTRACT

The research work that we present has been called "Analysis of the Advertising Strategy of the
Campaign on Facebook USATURDAY 2018 of the USAT, had as objectives to research the
advertising strategy, analyze the creative strategy and the interaction of the target audience of
the Campaign on Facebook USATURDAY 2018.

The study carried out was qualitative, for which the hermeneutical method was used, an
interpretation technique that helped to understand the different definitions. As a theoretical
basis, the research was supported by the "Virality Theory" established by Douglas Rushkoff.

The information recollection technique used, was the analysis of the advertising strategy and
the instruments applied were analysis tables on Facebook advertising for the USATURDAY
2018 Campaign and interviews with the person in charge of the campaign and an advertising

specialist.

This research work served to determine what is the aspect that allowed the acceptance of
advertising on Facebook, in addition to knowing how the advertising strategy was used in the

aftrementioned social network.

Finally, it was concluded that for the USATURDAY 2018 Campaign, they used the

development advertising strategy because they managed to reach the segmented target.

However, the campaign makers did not follow the advertising strategy process, since the
creative strategy did not convey a clue of. understandable communication. Finally, with this
analysis it was identified that the result of the engagement metric, obtained a low interaction in

the publications made on Facebook.
Keywords:

Advertising - Facebook - engagement - Advertising Campaign - Advertising Strategy - Creative
Strategy
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PRESENTACION

El trabajo que presentamos tiene como sustento analizar la estrategia publicitaria que realizé la
Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo para su camparia publicitaria en Facebook
USATURDAY 2018, evento que inici6 en el 2016 y afio tras afio busca captar el interés de los
estudiantes de cuarto y quinto de educacion basica nivel secundario que estan interesados en
conocer mas sobre la malla curricular y los beneficios que tiene la USAT.

En el tratamiento de esta investigacion, a través del uso de la Fan Page como medio de
publicidad, se identificé y analizd la estrategia publicitaria que emple6 el Area de Marketing
USAT, para la campafia USATURDAY 2018. Esta estrategia, involucr6 al mensaje, las piezas
graficas y las publicaciones en imagen y video que utilizaron para transmitir la idea de la

campafa en Facebook.

Esta idea, consistié en desarrollar y difundir contenido grafico y audiovisual en la red social
Facebook, durante los meses de agosto y setiembre. Este contenido digital se basé en invitar a
los alumnos de los dos ultimos grados del nivel secundario al evento USATURDAY 2018, para
conocer sobre las carreras profesionales que brinda la USAT; ademas, esta informacion

publicitaria también mostré la infraestructura y la experiencia USATURDAY 2017.

Cabe sefialar que, el andlisis se orient6 teniendo como referente a la publicidad, que, junto con

el marketing digital, han evolucionado la tendencia de publicitar en Facebook.

La investigacion se dividio en cuatro capitulos. EIl primero, incluye informacion sobre el
planteamiento del problema: situacion problematica, formulacion del problema, justificacion e
importancia; asimismo, los antecedentes referenciales al tema; las bases teoricas, que sirven
como fundamento en el analisis y, por ultimo, lo que quiso lograr, es decir los objetivos, tanto

general como especificos.

El capitulo dos se constituyd por el marco tedrico, el que tuvo conceptos sobre publicidad,

objetivos y funciones; ademas sobre la estrategia publicitaria, tipos, fases de la misma y la



definicion sobre campafia publicitaria. También, se incluy6 la investigacién sobre la publicidad

en el marketing digital, su importancia y la explicacion sobre las métricas.

En el tercer apartado, se explico el objeto de estudio, las caracteristicas de la investigacion, el
enfoque, modelo y tipo de investigacion. Ademas, constd de técnicas de recogida de la
informacidn, materiales y métodos que se empled para el analisis de la campafia publicitaria
USATURDAY 2018.

El altimo capitulo de la investigacion, abarco el analisis de la campafia, teniendo en cuenta las
bases teoricas - cientificas, y el anélisis de los resultados, en la cual se consideraron cuadros de
andlisis de la estrategia, las publicaciones y la métrica del engagement. Asimismo, para obtener
informacidn, se recurrid al instrumento de la entrevista, con lo cual se entrevisto al encargado
de la Campafia USATURDAY 2018 y a un especialista externo. Finalmente, se fundamentaron

las conclusiones y las recomendaciones de las ideas principales de toda la investigacion.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. REALIDAD PROBLEMATICA
1.1.1. Situacion Problematica

Las primeras manifestaciones publicitarias, se mostraron en culturas que
impulsaron el comercio e instauraron estructuras urbanas. En la antigua ciudad
de Babilonia, los anuncios constaron de tablas de masa blanda cocida y en los
mercados contrataban voceadores que detallaban las caracteristicas de los
productos. En Egipto, para todo tipo de comunicacién, asi como la publicidad,
recurrieron al papiro, una superficie ligera, fabricada a partir de una planta, muy
comun en épocas antiguas. (Checa, 2007, p.3)

En la actualidad, las compafias vienen utilizando a la publicidad como

herramienta de comunicacion para abrir nuevos caminos, con el fin de impactar
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al usuario y llamar su atencién; buscando asi, satisfacer las exigencias y

perspectivas del consumidor. (Castelld, 2010, p.13)

El desarrollo de la publicidad ha involucrado una transformacion en los temas
publicitarios, expresando emociones y dandole valor al producto. Hoy en dia, la
publicidad sigue creciendo y ha formado un vinculo con la marca, buscando una

empatia compartida. (Martin y Alvarado, 2007, p. 9)

La evolucion de la tecnologia digital ha desencadenado una renovacion en la
comunicacion publicitaria, tal es el caso de la digitalizacién de contenidos y el
fortalecimiento del Internet como medio fundamental. Esto, es considerado por
especialistas como uno de los grandes desafios al que se viene enfrentando la
publicidad. (Kaufmann, 2014, p. 5)

Hoy por hoy la realidad de la publicidad se posiciona en un entorno de
informacion y conocimiento con tendencias vigentes, es decir ya no se refiere
netamente al producto o marca, sino a expresar un mensaje enfocado a la
persona, sus relaciones, emociones y experiencias cotidianas. (Martin y
Alvarado, 2007, pp. 11-12)

Gracias al internet, surgieron las redes sociales, las cuales tienen un rasgo muy
caracteristico: la interactividad y el alto nivel de autoria que estas facilitan a sus
usuarios, pues los convierte en creadores y creativos. (Llorente, Bartolomé y
Navarro, 2013, p. 94)

Las redes sociales han ocasionado muchas variaciones en el modo de
comunicarse con los consumidores, las organizaciones, entidades y los medios
de comunicacion. "Existe una inclinacion hacia la co-creacion de contenidos. Ha
habido una evolucion de la web 1.0 a la web 2.0, lo cual ha contribuido a la
transformacion de la tecnologia y al cambio de cémo el consumidor admite su

rol de cara a los contenidos”. (Redaccion de Gestion, 2015, parr. 4)

Los inicios de las redes sociales tomaron mayor auge en el 2004, cuando Mark
Zuckerberg cre6 Facebook, plataforma que en un principio fue disefiada para
generar una comunicacion digital entre los estudiantes de una universidad
estadounidense, sin embargo, debido a la expansion del uso de Facebook en otras

universidades del lugar, pasé a ser una red social para la comunicacion online.
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Tal es asi que, desde sus inicios, hasta el dia de hoy, una de las caracteristicas
gque méas ha tomado protagonismo en Facebook, ha sido el desarrollo de su
herramienta de publicidad digital, la cual constituye una base de datos mayor al

7% de personas a nivel mundial. “Historia de la publicidad en Facebook” (2011)

En la actualidad, son mas las organizaciones que apuestan por el uso de las redes
sociales como medio de comunicacion para afianzar un emprendimiento y asi

generar vinculos y relaciones con sus consumidores. (Deloitte, 2014, p. 2)

Debido a este medio las marcas en progresion han aplicado métodos necesarios
para constituir una atencion personalizada con el cliente mediante canales de
comunicacion digital y asi fomentar el uso de sus servicios y productos. Por tal
motivo, las redes sociales han transformado la publicidad convencional en una
plataforma innovadora que aporta al comercio, pues le da al negociante un
atributo competitivo que le posibilita ejecutar el marketing colaborativo,
explorar lo que requieren sus consumidores, adquirir de manera rapida el perfil

de su cliente y establecer una relacion para ampliar la marca. (Rojas, s/f, p. 1)

Segun el portal digital del Diario Gestién, en el afio 2016 el 55% de los peruanos
accede a Facebook en todo el afio, accion que convierte a esta red social en el
despegue ideal para el progreso de las pymes a nivel local. Y el 68% de poblacion
en el Pert que cuenta con un perfil en Facebook interactian con al menos una
pequefia 0 mediana empresa, a través de una reaccion (like) o comentario en la

Fanpage de estas empresas. (Redaccion de Gestién, 2016, parr. 1)

Atentos a esta realidad, surgen empresas como las universidades que realizan
ferias de carreras donde aprovechan para promocionar todos los beneficios que
brindan. La intencidn es captar mas jovenes y convencerlos que esa universidad
es la mejor opcion. A nivel internacional, tenemos a la NUS - National
University of Singapore, ubicada en Singapur. Ellos lanzan afio tras afio la
campana “Student for a Day”, que en espaiiol significa “Alumnos por un dia”,
en donde exponen la lista de sus programas, dan charlas y clases especiales,

tours, centro de innovacion y otras actividades. (NUS, 2019)

A nivel nacional la Universidad de Piura, realiza anualmente la campafia

publicitaria OPEN UDEP — Talleres Vivenciales, una estrategia que tiene como
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1.1.2.

1.1.3.

fin captar el interés de jovenes de todas las ciudades del Perd, exponiendo un
resumen de todas sus carreras profesionales y los convenios que tienen con otras
universidades del extranjero. Una propuesta que sigue contribuyendo al
crecimiento de dicha universidad. (UDEP, 2019

Siguiendo la misma linea, la USAT, en el 2016 realiz6 por primera vez el
USATURDAY, un evento de gran magnitud donde profesores, estudiantes y
egresados se retinen para brindar informacion sobre las 16 carreras que oferta la
universidad, ademas de los beneficios que obtienen al estudiar en la USAT. Esta
campanfa involucra desde publicidad tradicional como: paneles publicitarios,
volantes y también publicidad digital, teniendo como recurso las redes sociales.
Es asi que, a través de Facebook se encargan de incentivar a los jovenes a asistir

a este evento

Formulacion del problema

¢Cuales fueron las estrategias publicitarias de la Campafia en Facebook
USATURDAY 2018 de la Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo?

Justificacion

La investigacion estuvo delimitada en el uso de la estrategia publicitaria en
Facebook, teniendo en cuenta la estrategia creativa y la interaccion del puablico
objetivo dentro de la Campafia Publicitaria USATURDAY 2018, de la

Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo.

Este andlisis es necesario porque sera Util para los alumnos de la Escuela de
Comunicacion USAT, puesto que servird de referencia para futuras
investigaciones sobre el desarrollo de la estrategia publicitaria dentro de una

campana publicitaria en Facebook.

Asimismo, es relevante porque permitira obtener una perspectiva acerca de cuél
es la estrategia publicitaria en Facebook empleada en la campafa
USATURDAY, ademas de la estrategia creativa a la que recurre y la interaccién

de su publico objetivo.
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Fue conveniente hacer el analisis de la campafia USATURDAY 2018, debido a
que es una de las universidades que realizan este tipo de eventos en donde se
fusiona los talleres vocacionales y vivenciales a traves de las clases teoricas y
practicas, haciendo de esta una experiencia Unica en cuanto a la promocién de
carreras profesionales, logrando asi que jovenes de diferentes ciudades asistan
para conocer mas sobre la USAT.

Es préactico, pues brinda a los comunicadores un enfoque mas claro sobre el uso
de la estrategia publicitaria y el analisis de la interaccion del target en la camparia

USATURDAY, a través de las publicaciones realizadas en Facebook.

1.2.  MARCO DE REFERENCIA DEL PROBLEMA
1.2.1. Antecedentes del problema

Urrutia y Zelaya (2011) realizaron la investigacion titulada: “Uso de las Redes
Sociales Facebook y Twitter como estrategias del disefio publicitario para el
posicionamiento de marcas en El Salvador en el ano 2011”; en este estudio
mencionaron los procedimientos empleados para crear una exitosa publicidad en
un mecanismo alternativo. Tuvieron como objetivos, comprobar la incidencia
que tienen las redes sociales como parte de la estrategia comercial de las marcas
y el uso de las técnicas publicitarias en El Salvador, indagar qué marcas
salvadorefias son las méas destacadas en redes sociales, conocer la realidad
salvadorefia con respecto a la aceptacion de las marcas y saber cuéles son las

agencias publicitarias que emplean las redes sociales.

En este estudio, la metodologia la dividieron por etapas, tales como la
investigacion, el andlisis, el diagndstico y el informe. Como instrumentos para

obtener informacidn recurrieron a la entrevista y a la encuesta.

Al finalizar la investigacion, llegaron a las siguientes conclusiones, Facebook es
la red social mas utilizada en El Salvador, destacando que Facebook y twitter
tienen mayor aceptacion en el ciudadano joven salvadorefio, esto se da conforme
a la edad. Ademas, destacaron que las organizaciones que utilizan la publicidad
en Facebook son marcas nuevas en el mercado, pero muchas de ellas, no tienen
en consideracion la seleccion del pablico, ni las piezas graficas publicitarias, lo

cual genera criticas y no beneficios. Por otro lado, Twitter, es de corte noticioso,
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pero no genera en los usuarios un posicionamiento de marca, pues no difunden
publicidad grafica visual respecto a la organizacion que se publicar. Por Gltimo,
mencionan que son las marcas frescas y modernas las que se publicitan en
Facebook y que la propuesta grafica debe ser parte de la estrategia

comunicacional. (p. 70)

Finalmente, concluyen que la labor de un especialista en medios es vital para la
publicidad de una marca, pues sin un método y una comunicacion visual, sera

dificil obtener un incremento de conversion. (p. 71)

Figueroa, A. (2011), desarroll6 la tesis “Lineamientos para la publicidad en la
Web 2.0”, el cual tuvo como finalidad proporcionar sugerencias con respecto a
tener presencia e involucrarse a la era digital, utilizando la publicidad y
promocion para tener un contacto directo con el publico objetivo. Asimismo,
mostrar cudles fueron los principales medios sociales que utilizaron las
organizaciones venezolanas para dar a conocer sus productos o servicios en
internet. (p. 103)

La investigacion se ejecutd a través de cuestionarios sobre la publicidad digital,
asi como también entrevistas a personalidades relacionadas a campafas

publicitarias en Internet y a expertos en el tema. (p. 103)

Finalmente, el autor llegd a las siguientes deducciones: La publicidad digital
utiliza los métodos de la publicidad convencional como base para su trabajo, a
ello se afiadi6 los beneficios de Internet, como la innovacion, la
individualizacion de anuncios, la interrelacion y la delimitacion del pablico. (p.
103)

Asimismo, resaltd que a pesar que en Venezuela existe el desconocimiento sobre
el manejo de las nuevas plataformas como Facebook y Twitter, el financiamiento
de la publicidad digital ha ido en aumento, existiendo gran acogida por las
marcas para tener presencia en estas redes sociales. Igualmente, refirié que al
momento de desarrollar una camparia publicitaria no hay una simultaneidad
entre las empresas, publicistas y profesionales encargados de crear sitios web.

Ademas, de acuerdo a su investigacion sefialo que, existen diferentes pautas para
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publicitar en redes sociales, las cuales pueden ser Gtiles para las organizaciones.
(p. 03)

Alarcon y Tello (2016), desarrollaron la tesis: “Uso de la publicidad en redes
sociales, caso practico: Ripley, Saga Falabella y Oechsle, desde la perspectiva
de los usuarios — Chiclayo 2014”. La investigacion desarrollada fue de tipo
analitica, debido a que su finalidad fue verificar la hipotesis sobre el impacto de
las redes sociales en las organizaciones, desde la posicion de los consumidores.
Asimismo, este estudio fue cuantitativo — descriptivo, para lo cual utilizaron
herramientas estadisticas para el recojo de datos a través de una app de sondeo

virtual, dirigida a la comunidad online de estas compafiias. (p. 72)

Finalmente, la investigacion concluy0 que estas organizaciones vienen
evidenciando la disposicion para utilizar las redes sociales a favor de su marca,
tomando como ejemplo a la compafiia retail Saga Falabella, empresa que llevd
una 6ptima ejecucion de la publicidad en medios digitales, pues segun los
usuarios y consumidores de la marca, desarrollaron mejor su identidad y

reputacion. (p. 72)

Ademas, sefialaron que las diversas publicidades realizadas por esta empresa
sirvieron de ayuda para reafirmar la decision de compra de los clientes. Por otro
lado, se resaltd que la empresa Ripley es la que mantuvo una mejor relacion con
sus seguidores en redes sociales, debido al buen manejo de las conversaciones
con usuarios, a través de la implementacion de campafas publicitarias

atrayentes, estableciendo asi un didlogo por medio de comentarios. (p. 72)

Otra organizacién que investigaron fue Oechsle, llegando a la conclusion que, al
ser una empresa nueva en el mercado, logré adentrarse en los medios digitales a
través de la publicidad en las redes sociales. Finalmente, agregaron la
importancia de ampliar la comunidad digital sus paginas sociales con el fin de
convertirse en una compafia influyente, para obtener la fidelidad de sus

consumidores con la marca. (p. 72)

Vemos con claridad que, esencialmente todas estas investigaciones coinciden
con la importancia que tiene la publicidad en los medios sociales y su evolucion

en la forma de anunciar los diferentes productos o servicios, en el transcurso de
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los afios; con lo cual, logra inmediatez en la comunicacion, informacion e

interaccion entre las personas y las fan page. Ademaés, coinciden en cuan

beneficiosa resulta la publicidad online para las organizaciones, ya que llegan a

un publico de diferentes lugares, edades e intereses. Del mismo modo, notamos

que ninguno de estos trabajos de investigacion ha realizado un analisis de los
resultados de la Campafa Publicitaria en Facebook USATURDAY, por tal

hecho el estudio que realizamos es original.

1.2.2. Basesy aportes tedrico-cientificas

“La teoria de los seis grados de separacion”

Es una teoria que pretende comprobar que una persona puede conectarse con
otra, mediante una cadena de personas conocidas con un maximo de 5
mediadores (separados por solo 6 conexiones). La primera vez que esta
hipotesis se planteo fue en 1929 por el autor Frigyes Karinthy, basandose en
la cantidad de conocidos, la cual asciende de forma exponencial con la cifra
de relaciones en la cadena, y solo un reducido porcentaje de vinculos son
indispensables para que el grupo de personas conocidas se transforme en

todos los habitantes de la tierra. (Morillas y Suérez, 2013, p. 797)

Sin embargo, la idea fue puesta a prueba por primera vez por Stanley
Milgram en la década de 1960. Milgram selecciond a 296 voluntarios y les
pidié que enviaran un mensaje a un individuo especifico. A los voluntarios
se les dijo que no podian enviar el mensaje directamente a la persona objetivo
(a menos que el remitente los conociera personalmente), sino que deberian
enviar el mensaje a un conocido personal. Milgram encontr6 que el nimero
promedio de personas intermedias en estas cadenas era de 5.2 (representando
alrededor de 6 saltos). EI experimento demostr6 que no solo hay pocos
grados de separacion entre dos personas, sino que los individuos pueden
navegar con éxito por estos caminos cortos, a pesar que no tienen forma de

ver toda la red. (Facebook Data Science, 2011, parr. 7)

“La teoria del funcionamiento”

Segun Gualda y Camuffo. (2011). Malcolm Gladwell, quien desarroll6 la
teoria “The Tipping Point” (El punto de inflexion) difundido en el 2000, tuvo
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como base fundamental que los individuos buscan relacionarse, aceptando
lo més interesante para ellos y lo delegan a personas con reciprocidad
familiar, amical, profesional e incluso con individuos que guardan relacion
de vista hasta con personas no conocidas. Lo que pretende la teoria es detallar
y expresar las modificaciones socioldgicas de las personas postmodernas y
cémo las organizaciones deberian aprovechar para poder obtener el éxito en

las actividades comerciales. (p. 30)
Malcolm Gladwell, en su estudio presenta 2 leyes que refuerzan estas teorias:
La ley de epidemia

La mejor propuesta para poder propagar la epidemia es contar con personas
con participacion en otras, la misma que deben tener habilidades de

influencia social, la cual acrecentara la ventaja de propagar lo que se dice.
(p. 45)

Ley del mensaje contagioso

Las personas encargadas de propagar el contagio, deben conocer de cuales
son los puntos clave de esta epidemia, como por ejemplo de qué trata la
epidemia, cual es el conocimiento que deben tener, su caracteristica persona
objetivo; es decir que la informacidn contagiada genere interés e impacto en
las personas, con todo ello, es mas factible trasladar o infectar con la

epidemia a los receptores-emisores. (p. 45)

Gladwell con su teoria, sintetiza cuando es el tiempo apropiado en que se
puede beneficiar el grupo de individuos, contando como base la
caracteristica de los individuos a los que se emite la informacion (contagio),

considerando asi el inicio de una moderna ola viral basada en los influencers.
(p. 45)

“La teoria de la Viralidad”

Segun Dafonte. (2015). En el afio 1994 Douglas Rushkoff publico “Media
Virus”, investigacion que explica la definicion de “virus mediatico” como
argumento informativo difundido por redes “contagidndolas” con una suerte

de “codigo ideoldgico” revestido de un aspecto informativo o de distraccion.
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Asimismo, menciona que Rushkoff sostiene la suficiencia de este virus de
Ilevar apariencias ideoldgicas latente en componentes de la cultura popular

camuflada por la naturaleza y propdsito verdadero del contenido. (p. 1)

Esta teoria, muestra varias cualidades comunicativas comerciales en el afan
de sobrepasar los muros de defensa al consumidor, a través de una misiva
publicitaria, es por ello que, durante los afios posteriores, esta teoria ha
tomado mas fuerza para el desarrollo del marketing digital y la apertura de

la era de las redes sociales. (p. 2)

1.2.3. Definicion de términos basicos

Camparia Publicitaria: “Es un grupo de acciones comunicativas de marketing
conectadas Yy clasificadas, mediante un mensaje o0 concepto comdn que emerge

en diferentes canales en una etapa determinada”. (Lux, 2010, p. 39)

Esta se produce en torno a un estudio previo, el que es desarrollo por un
especialista en comunicacion y sobre ese estudio se ejecuta un plan publicitario,
direccionado a las metas de campafia, con el fin de remitir un mensaje de forma

precisa para el target. (Vilajoana, 2014, p. 52)

Estrategia Publicitaria: “Son métodos a promover dentro de una organizacion
con el fin de brindar productos o servicios a los clientes, con la intencién de

situar su identidad en distintos medios.” (Sordo, 2019, parr. 4)

Meétrica: “Herramienta de medicidn que arroja informacién numérica til para
examinar el desempefio de una campafa de marketing digital, con la finalidad
de evaluar si se cumple con los objetivos trazados.” (Ordofiez, 2017, parr. 2)

“Consideradas como cuantificaciones de intangibles, son medios que
encontramos para medir las tendencias en los habitos de comportamiento y poder

influir en la decision del usuario.” (Milich, 2017, parr. 3)

Marketing Digital: “Consta en usar las TICs orientadas a Internet y todos los
medios a los que se tenga entrada para comunicarse con fines comerciales entre

la organizacion y su target.” (Ospina, 2013, p. 32)
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Facebook: Es la red social més importante: tiene mas de dos billones de personas
a nivel mundial que poseen una cuenta en esta red social. A traves de esta
herramienta pueden relacionarse entre si, intercambiar intereses, mensajes y

establecer una red de contactos. (Goncalves, 2016, parr. 6)

1.3. OBJETIVOS

1.3.1.

1.3.2.

Objetivo General

Analizar la estrategia publicitaria de la Campafia en Facebook USATURDAY

2018 de la Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo.

Obijetivos Especificos

e Analizar la estrategia creativa de la Campafia en Facebook USATURDAY
2018.

e Analizar la interaccién del publico objetivo en la Campafia de Facebook
USATURDAY 2018.
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2.1.

CAPITULO II: MARCO TEORICO

Publicidad

2.1.1.

Definicién

“Es el procedimiento para remitir una misiva del promotor, mediante un medio
comunicativo, dirigido a un publico objetivo. El término publicidad proviene del

latin ‘advertere’ que quiere decir apuntar la mente” (Russell, 1993, p.59)

“Para el autor, es una pauta comunicativa de perfil impersonal y restringido, que,
a través de los medios de comunicacion, busca mostrar los productos, servicios
0 ideas, con la finalidad de comunicar y/o influenciar en la adquisicion o

aceptacion”. (Garcia, 2001, p. 20)

“Se menciona a la publicidad como entendimiento de proceso comunicativo

masivo, impersonal, abonado, especifico, procedente de un solicitante con el

23



proposito de ayudar de manera directa o indirecta en acciones de la

organizacion” (Lambin, 1993, p.130)

Segln Ferrer, Macia y Pérez (2001), la publicidad son acciones comunicativas
de coyuntura actual, que comunica a las personas de un sector en especifico
sobre la presencia de bienes y actividades comerciales que les conciernen de una
manera creativa. El objetivo es la comercializacion o negociacion de los recursos

0 actividades comerciales. (p. 27).

Ademas, afirman que las costumbres y comportamiento de los usuarios son
importantes, tanto que no pueden ser consideradas como hechos representativos

de la actividad comercial. (Ferrer, Macia y Pérez 2001, p. 29)

En el libro Fundamentos de Marketing, los autores consideran a la publicidad
como un instrumento de informacion de masas en el que se sostienen los
especialistas en mercadotecnia. Esta informacion de “masas” remite al publico
el mismo contenido. El profesional en comunicacion mantiene un equilibrio de
los beneficios comerciales particulares, la posibilidad de transmitir un anuncio
personalizado de manera directa y el beneficio de tener aceptacion de los
consumidores por un producto o servicio a un precio accesible. Asimismo,
mencionan que esta area de la comunicacion desarrolla acciones direccionadas
a mostrar, mediante medios masivos comunicacionales, un contenido impulsado

y abonado por una marca. (Stanton, Etzel y Walker, 2007, p. 552)

La publicidad es considerada, también como acciones desarrolladas a través de
métodos creativos para elaborar mensajes convincentes y determinables,
transmitidos mediante diversos canales comunicacionales. Es pagada por un
promotor y dirigida a un individuo o grupos de personas, con el objetivo de
fomentar la aceptacion de una marca. (Fischer y Espejo, 2011, p. 202)

Asimismo, los autores del libro Publicidad y Promocion Integral de Marca,
mencionan que la publicidad es mediatizada para convencer a un publico
determinado; ademas cumple un papel fundamental en los negocios a nivel local,
nacional e internacional. Expresa el punto de vista de las personas, sobre las

cosas Yy la manera en que se ven a si mismas. Actualmente, esta compuesta de
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2.1.2.

una forma mas ingeniosa con las interacciones sociales. (O’Guinn, Allen y
Semenik, 2013, p. 11)

También, O’Guinn, Allen y Semenik (2013), agregan que es necesaria para
desarrollar una identidad de marca, pues aporta directamente a la captacion de
los compradores de la importancia de la marca. Mientras méas valoracion le den
los clientes a un producto o servicio, aceptaran cancelar un monto adicional por
obtenerlo. (p. 12)

Objetivos de la publicidad

“La meta basica de la publicidad es incitar la comercializacién contigua o
futura.” (Fischer y Espejo, 2011, p. 202)

El objetivo real de la publicidad es la transformacion de las acciones y la
conducta de la persona que recibe el mensaje; para lo cual trata de comunicar a
los compradores, variar sus gustos y producir su predileccion por lo que ofrece

la empresa. La publicidad también tiene muchos otros objetivos como:
1. Motivar la compra del producto. Aumentar la cifra de compradores.

2. Cultura. Ofrecer mayor asesoria a los compradores sobre los productos o

servicios.

3. Auviso de utilizacion. Destinado en articulos con modelos desiguales de

utilizacion.
4. Modificacion de acciones. Perjudica el modo de manejo del producto.

5. Prevalecer las particularidades. Investiga practicar una impresion de los
atributos de la marca.

6. Posicionar la marca. Favorece a lograr ocupar una posicién en la mente

de los consumidores de la marca.

7. Reforzamiento de actitudes. Alcanza conservar predileccion y fidelidad

al producto o servicio.

8. Construir laimagen. Apoya a programar a la organizacion y sus servicios

formando un concepto en la sociedad.
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9. Elaboracion de una contestacion contigua. Investiga, mediante sus

comunicaciones, la respuesta rapida de obtencion.

10. Modificacion de comportamiento. Ayuda en la elaboracién de bienes y
compromiso social, mediante la comunicacion social. (Fischer y Espejo,
2011, p. 202).

Por otro lado, Paz menciona que si nos referimos sobre la publicidad como la

promocion de un emprendimiento se podria tomar desde un enfoque

simplificado con respecto a su desempefio eludiendo una mayor parte de sus
oportunidades. (Paz, 2000, p. 2)

Las campanas publicitarias deben contar con objetivos definidos y cuantificado,

expresados en cifras de ventas y en métodos de metas de comunicacion. Los que

deberén estar en Optima organizacion con la estrategia de marketing de la

organizacidn, con el fin de llegar a los objetivos deseados. Los roles primordiales

de estas herramientas de comunicacién son:

Comunicar y expresar sobre la marca, creando, a partir de la publicidad, una
demanda fundamental y una éptima percepcion de la identidad de la marca.

Convencer e influenciar en la conducta de los clientes intencionalmente para
que se efectien la compra. Asimismo, originar un requerimiento
seleccionado por medio de estrategias publicitarias que inciten la
predileccién por la marca.

Idear un requerimiento fortalecido que garantice la confianza acerca de una
marca y que facilite la adquisicion de un producto. Los objetivos de la
publicidad conforman la parte base con respecto a la valoracién de la
efectividad publicitaria y denotan la reaccion del pablico, comprendiendo
como reaccidn toda accion mental o fisica del consumidor provocada por un
incentivo publicitario. Dichos objetivos deberan ir acorde con los
determinados en la estrategia de marketing de la organizacion. (Paz, 2000, p.
03)
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De igual forma, Stanton, Etzel y Walker (2007), sefialaron que la intencién de la
publicidad es ofrecer algo: ya sea un producto o un servicio, con lo cual se

constituyen metas especificas manifestadas en camparias publicitarias. (p. 556)
Ellos consideran los siguientes objetivos publicitarios:

e Apoyo a la venta personal. La publicidad es un recurso que sirve para que el
publico objetivo tenga conocimiento sobre la organizacion y los productos

que ofrecen, facilitando la venta.

e Optimizar el trato con el que distribuye los productos. Para el mayorista y
minorista, es agradable observar al fabricador respaldar su producto con

estrategias publicitarias.

e Introduccion y posicionamiento de un producto original. El cliente necesita
conocer sobre el lanzamiento o extensiones de linea, apoyadas en empresas

familiares.

e Expansion de la utilizacion de un producto. La estrategia de la publicidad
hace que se extienda el periodo de un producto, aumente la continuidad de
la sustitucién o incremente la diversidad de utilizaciones del producto.

e Reposicion de un producto existente en el mercado. El concepto de una

campafia publicitaria evoluciona la apreciacién de un producto.

e Contrapesar el reemplazo. La publicidad fortalece la decision del cliente y
aminora la posibilidad que compren otra marca. (Stanton, Etzel, Walker,
2007, p. 557)

Sin embargo, contrario a estas definiciones, la escritora del libro Las claves de
la publicidad, sefiala que los objetivos publicitarios son comunicacionales,
inconfundibles con los objetivos de venta. “4 la publicidad no se le pueden
determinar objetivos en cantidad o volumen de ventas, colaboracion de
actividades comerciales o nivel de favorecimientos. Son los resultados de
acciones comerciales, productivas y financieras de la compafiia” (Garcia, 2001,
p. 182)
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2.1.3.

Garcia los clasifica en tres grandes grupos:

e Objetivos de informacion. Comunican la presencia de una marca,
organizacion, particularidades, lugares de comercializacion, alteraciones de

Costos.

e Objetivos de actitudes. Ingenian, fortalecen o varian las cualidades,
apreciaciones y opiniones importantes del target. Es una publicidad de

imagen.

e Objetivos de conducta. Intentan transformar la conducta de los
compradores. Es decir, crear actitudes; impulsandoles a adquirir un producto,

a visitar una tienda o a requerir informacion y costos. (Garcia, 2001, p. 183)
Funciones de la publicidad

La publicidad expresa a los consumidores las formas de ser parte de un modelo
de vida distinto, se define como una persuasion, que favorece al progreso de
distintas experiencias de compray beneficia a la economia de las plataformas de
informacién. Se tiene entendido que la publicidad satisface una necesidad, del
mismo modo, impulsa la existencia de otra necesidad; lo cual se obtiene
mediante la composicion de la importancia y la continuidad. (Fischer y Espejo,
2011, p. 203)

Asimismo, la publicidad favorece a instaurar el beneficio o el servicio de la
propiedad del lugar y del tiempo, debido a que comunica a los clientes sobre la
existencia de los productos que necesitan y que podrian obtenerlos en un
momento en especifico. (Fischer y Espejo, 2011, p. 203)

La publicidad como funcidn es una técnica de comunicacion y es la manera que
poseen las compafiias de alcanzar a diferentes publicos con informacién
convincente con respecto a la marca. No obstante, es indispensable considerar
un nuevo espacio: la publicidad no es solo una técnica de comunicacion, sino,
de igual forma, una técnica de comercio. Para empresas multinacionales, asi
como para pequefias empresas, la publicidad es un instrumento basico de
oportunidades de venta fundamental para fidelizar a los clientes actuales y
conquistar mas consumidores. (O’Guinn, Allen y Semenik, 2013, p. 16)
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2.14.

Los roles de la publicidad son diversos, como por ejemplo el convencimiento
para que un individuo adquiera un producto, apoye un propo6sito o incluso influya
en el minimo gasto de mercadeo. Pese a, que en su mayoria esta dirigida al
marketing de bienes y servicios. Independientemente de su intencion particular,
la publicidad posee 2 ciclos habituales: un principio de mercadeo y una
comunicacion de persuasion. (Diaz; 2003, p. 16)

Existen dos tipos de funciones de la publicidad:

— Elanunciador, el rol de la publicidad es generar consciencia entre los clientes
y producir un interés en ellos, con la finalidad de fomentar mayor consumo

en su producto.

— El usuario, la publicidad le da la oportunidad de saber las caracteristicas
particulares por el fabricante para su producto y ejecutar economias de
tiempo personal para acceder a la informacion, pues las adquiere sin que las

haya recogido por un proceso de prospeccion. (Lambin, 1993, parr.2)

Estrategia Publicitaria

2.1.4.1. Definicion

La estrategia publicitaria es el objetivo de convertir, de manera
perceptible al target, el fin comunicacional de la organizacion

anunciante.

Estd orientada a largo plazo, y se deriva del briefing. Concreta su
objetivo en el momento de la reaccion del publico meta, y en el caso
que se genere un inconveniente corresponde solucionarse con la
publicidad y el impacto final que queremos deponer en la mente del
consumidor con el concepto de camparia, para lograr un resultado.
(Garcia, 2001, p. 191)

Una estrategia publicitaria consiste de 2 complementos primordiales: la
creacion del contenido o el mensaje de publicidad y la eleccion de
canales de comunicacion. Anteriormente, las organizaciones creian que
la planificacion de medios no era importante en concordancia con el

desarrollo de la elaboracion del mensaje. No obstante, actualmente, la
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division de los medios comunicacionales, sus precios dominantes y las
estrategias de mercadoctenia; han manifestado lo importante que es la
elaboracion de un plan de medios de comunicacion. (Kotler y
Armstrong, 2003. pp. 463 - 464)

En el articulo Definiendo una estrategia publicitaria profesional, se
menciona que la estrategia publicitaria forma parte de la estrategia de
comunicacion de la marca, ya que la publicidad es también un medio
de comunicacién, mediante el cual la marca desea impresionar de
manera directa y con la menor inversion posible en el cliente. (Gémez,
2015, parr. 8)

Su propdsito es transmitir el mensaje de marca, los beneficios, la
investigacion sobre el producto o servicio; formular ofertas y rebajas,
provocar y vivir sensaciones; continuamente en relacion con el tipo de
negocio y el método de estrategia de la organizacion. Es, por ende, una
informacién remunerada, fragmentada y meditada, en que la empresa
elige el lugar, la forma, con quién, el momento y qué se comunicara.
(Gbémez, 2015, pérr. 9).

2.1.4.2.  Tipos de estrategias publicitarias

A. Estrategias competitivas: Tiene como fin atraer a los clientes de las
marcas de competencia, a través de incentivos, ofertas, obsequio de
muestras 0 degustaciones; convirtiéndolos asi en su publico

recurrente.

B. Estrategias comparativas: Acuden a la muestra de beneficios de su

producto o servicio, frente a la marca rival.

C. Estrategias financieras: Consisten en elaborar una estrategia de
recordacion en la mente de los que consuman el producto, mejor a la
de la competencia, abarcando espacios publicitarios. Acuden a la
publicidad tradicional. Su finalidad es expresar notoriamente y

acaparar la audiencia.
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D. Estrategias de posicionamiento: Su prop6sito es posicionar a la
marca en la mente del cliente, empleando sus atributos y beneficios
relacionados a su publico, diferenciandose de su competencia y
dandole apoyo en una ventaja del producto que sea valorado e

importante para el pablico consumidor.

E. Estrategias promocionales: Combativas y potentes. Tienen como
objetivo: conservar y aumentar la adquisicién del producto o
utilizacion del servicio; neutralizar acciones de la competencia; e

inducir a la verificacion de un producto.

F. Estrategias Publicitarias de desarrollo: Su proposito es fortalecer el

desarrollo de la demanda, acrecentar el N° de consumidores.

- Estrategias extensivas: Aspiran a atraer a diferentes clientelas.
En empresas de rapido incremento se acude a la comercializaciény a
la publicidad, la que crea una firme identidad, hacia una expectante

conservacion de la organizacion.

- Estrategias intensivas: Lograr que los consumidores usuales
realicen mas compras, en otras palabras, que acreciente la
comercializacion por consumidor. Plantean objetivos como aumentar
la cantidad de compras, acrecentar la continuidad de obtencién y

prolongar el periodo de consumo.

G. Estrategias publicitarias de fidelizacion: Buscan convencer a los
compradores del producto, y conservar su lealtad de obtencion y
consumo. O sea, conquistar un publico que avale el futuro comercio,

con los respectivos perfeccionamientos de importe.
Los objetivos publicitarios proyectados son:

e Predominar el aspecto de la marca, acrecentando el N° vy

continuidad de campafias publicitarias. Promoviendo la recordacion.

e Renovar la marca, transformando el imagotipo de la compaiiia,
con el fin de obtener un actual posicionamiento de la misma; en su

labor de renovacion, o bien, innovando la esencia de la
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2.14.3.

v

comunicacion y desarrollo de las campafias. (Garcia, 2001, pp. 191-
193)

Fases de una estrategia publicitaria

Para Garcia, las etapas que conforman la estrategia publicitaria son:

1. La Copy Strategy. Precisa el qué decir, la propuesta de adquisicion.

2. La estrategia creativa, es la que explica la manera en la cual se
cuenta el mensaje. Comprende la estructura creativa de la propuesta

de captacion, apropiada a cada medio seleccionado.

3. Laestrategia de medios, concreta cuales son los medios en los que

se transmitira, al consumidor, la creatividad. (Garcia, 2001, p. 191)
Copy strategy

Busca indicar al equipo de creatividad el objetivo de la campafa a
desarrollar, asimismo en este instrumento se argumentan los fundamentos
que impulsan al consumidor a preferir por una marca en especial, y no a la

competencia. (Morafio, 2010, parr. 3)

Estrategia Creativa

La estrategia creativa o creacion publicitaria es la fase involucrada
internamente en el transcurso de una campafa publicitaria. Esta parte de la
campafa, comprende la representacion reflexiva del escenario de la
informacion. Es necesario precisar una estrategia clara, pues esto evitara el

desarrollo de una creatividad ineficaz. (Garcia, 2001, p. 199)

Refiere a la forma de expresar los mensajes impresionantes, Unicos y
convincentes. La creatividad requiere una estrategia que indagara e
interpretara el objetivo de comunicacion, en un término adecuado y asi el
target manifieste en la terminacion deseada por la marca. (Garcia, 2001, p.
199)

Describe la informacién trascendental que todo anuncio comunicara y los

métodos empleados para producir impresion e informar el mensaje de
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forma entendible. El procedimiento detallard cualquier dispositivo de
contestacion, ya sea un vale de respuesta o la URL del sitio web, para que
el publicista pueda hacer los ajustes para gestionar la respuesta. (Linton,

s/f, parr. 6)

Consta en darle estructura a lo que contiene el mensaje, expresa la idea
creativa con textos, pensamientos, simbolos, colores y sonido que,
mezclados apropiadamente, transmitan con precision la informacion de la
comunicacion publicitaria. Todo ello, en funcion del ambiente de los

medios y soportes que lo van a propagar. (Ferrer, Macig, Diaz, 2000, p.107)
Lo comprendido en la estrategia creativa se basa en lo siguiente:

1. Las personas destinatarias del mensaje: El anunciante previamente ha
tenido que estudiar quién es su publico, guiado a través de variables

socioecondmicas o demogréaficas.

2. Lafinalidad del mensaje: Este objetivo esta muy ligado a las personas
a las que se destina el mensaje. Se define en conocimientos de cambios
de conducta e imagen, en el que el cliente aprende a utilizar un

producto, etc.

3. El valor que contribuye al cliente: Este valor se fundamenta en la
cualidad que mas impulso y totalidad tenga en la ciudadania, a la vez

que destaca obviamente sobre la competencia.

4. El apoyo al beneficio contribuido al cliente: Es la representacion y la
comprobacion mas persuasiva de que la marca anunciada

proporcionara al cliente el atributo que se expresa en el mensaje.

5. El accionar de la competencia: Las organizaciones suelen ser
resultado de los dominantes legales de hacer uso de ciertos recursos o
requerimientos en el uso de logotipos, esloganes, colores, etc. (Ferrer,
Macia, Diaz, 2000, p.108)
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El Mensaje Publicitario

El mensaje publicitario se muestra en la actualidad de diversas
maneras: a través de una escritura, en su mayoria en compafiia de
imagenes en las que se muestran anuncios publicitarios, ya sea en
diarios, revistas, paneles, spots radiales o en televisién imagen y
sonido como pequefios "spots” en la television. Es decir, que en el
entorno es comun rodearse de publicidad; forma parte del dia a dia.
(Becher, 1993, p. 103)

Por su parte, Kotler y Armstrong (2007), refieren que no interesa qué
tan costoso sea el importe, el éxito que obtenga la publicidad, sera
siempre y cuando el anuncio capture y enganche al publico, pero sobre
todo si expresa adecuadamente el mensaje. Estos son principalmente
significativos en el elevado y abarrotado ambiente publicitario. (p.
464)

Para Almanza, el mensaje publicitario es tomado en cuenta como el
conjunto de textos, imagenes, sonidos y simbolos que expresan una
idea, considerando como propoésito atraer el interés del receptor,
informar consiguientemente una idea que resuelva los objetivos
publicitarios y perpetuar la idea afiliada a una marca. (Almanza, 2012,

parr. 2)

De la misma forma, se le precisa como la comunicacion comercial que
se pretende transferir al receptor de un anuncio. Persuadir y estimular
a la compra, discernir, impulsar a la accion, etc. podrian ser los
objetivos, sin embargo, sin un mensaje, que inclusive podria ser
Unicamente visual y no textual o de audio; no se alcanzaran resultados.
(Guiu, s/f, parr. 1)

Es una técnica de comunicacion en la que participan “dos partes”,
emisor y receptor; que vendrian a ser la compafiia anunciante (emisor)
y el consumidor (receptor) con sus probables disparidades

99 ¢

(“compafiia” podria ser “club”, “asociacion”, “ayuntamiento”, etc. y

2 (13

“clientes” podria ser “socios”, “seguidores”, “habitantes”). Pero, en
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conclusion, el emisor se dirige “a alguien”, el cual esta explicito para
toda organizacion y el proceso de comunicacion publicitario que se

origina hasta el punto de distinguir target (Guiu, s/f, parr.2)

Se agrega que se debe establecer un mensaje publicitario exclusivo y
solamente dirigido al target. Realizando una estrategia
comunicacional especialmente pensada para el cliente, lo que nos
admitira aprobar (comunicar correctamente) con el publico objetivo.
(Guiu, s/f, parr.3)

Estrategia y ejecucion del mensaje publicitario

A. Estrategia:

La clave para establecer mensajes publicitarios eficaces radica en
planear una estrategia de mensaje para seleccionar qué mensaje
general se informara a los consumidores. El intento de la publicidad
es conseguir que los clientes tengan recordacion en el producto o
en la organizacién de cierta manera. La gente solo responde si
manifiesta que se favorecera al hacerlo. Asimismo, el desarrollo de
una tactica de mensaje eficaz empieza con el reconocimiento de los
atributos para los clientes, que serviran como atractivos
publicitarios. De manera ideal, la estrategia del mensaje publicitario
surge en forma directa de la estrategia general de posicionamiento

de la asociacion. (Kotler y Armstrong, 2007, p. 465)

No obstante, la empresa anunciadora debe establecer un concepto
creativo persuasivo, 0 “gran idea”, que dé vida a la estrategia de
mensaje de una forma diferenciadora y memorable. En esta etapa,
las ideas de mensaje simples se convierten en grandes campafias

publicitarias. (Kotler y Armstrong, 2007, p. 465)

La idea creativa orienta la eleccion de atractivos concretos que se
empleard&n en wuna campafia publicitaria. A los atractivos

publicitarios les corresponde asumir 3 particularidades:
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1° Les corresponde asumir un significado que muestre los atributos

que convierten al producto sea ansiado y atractivo por los clientes.

2° Tienen que ser creibles, en otras palabras, los clientes han de
pretender que el producto o servicio ofrecerd los valores

propuestos.

3° Deben ser distintivos, mostrar las particularidades y ventajas que
el producto posee a diferencia de otras marcas, dejando claro que
Ileva ventaja frente a su competencia directa. (Kotler y Armstrong,
2007, p. 466)

B. Ejecucion:

El anunciador debe plasmar el concepto e idea en un anuncio real
que cautive el interés del publico objetivo. EI mensaje podria

exhibirse en diferentes estilos de ejecucion, tales como:

— Segmento de vida: Este estilo revela 1 o mas individuos
“tipica0s” que hacen uso del producto en un contexto

cotidiano.

— Estilo de vida: refleja la forma en que un producto concuerda

con una condicion de vida especifica.
— Fantasia: Forma una ilusion en torno al producto o de su uso.
— Estado de animo o imagen: ocasiona un estado de animo.

— Musical: refleja a una o varias personas 0 personajes de

caricatura entonando una cancion acerca del producto.

— Simbolo de personalidad: concibe a un personaje que
simboliza el producto. Podria referirse a un personaje animado

o real.

— Conocimientos técnicos: expresa los conocimientos de la
comparfiia para fabricar el producto. (Kotler y Armstrong,
2007, p. 467)
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2.2.

v’ Estrategia de Medios

En el plan publicitario se plasman cuéles seran los canales en los que se
difundira la campafia, con especificaciones de la audiencia objetiva, el N°
de anuncios y sus costos. Detalla la capacidad de los anuncios impresos y
el periodo de exposicion de los comerciales de radio. Esta parte del plan
también indica qué tan frecuentemente apareceran los anuncios y el
periodo en el que se llevara a cabo la campafia completa. (Linton, s/f, parr.
5)

La estrategia de medios y la estrategia creativa forman parte de la
estrategia publicitaria, como estrategia que confluiré en la planificacion de
medios, en la que se seleccionan el apoyo més eficiente para lograr los

objetivos de la campafia. (Garcia, 2001, p. 206)

Conocer el tipo de pieza publicitaria permite prever la periodicidad precisa
para su Optima decodificacion, es decir conocer el tamafio, el aspecto de
color, la obligacion de un texto, la realizacion de un solo anuncio o una
sucesion de versiones. Todo ello va relacionado al medio que sea

seleccionado para la difusion. (Garcia, 2001, p. 207)
La Campaiia Publicitaria

Es una técnica de publicidad amplia con diversos anuncios en relacién al concepto,
difundidos en canales de comunicacion en un tiempo concreto. Su disefio es estratégico
y siguen objetivos determinados que ayuden a promover la marca. Es un plan temporal

realizado en 12 meses 0 menos. (Guzman, 2003, p. 09)

Consiste en una planeacién cuidadosa y estratégica, conformada por anuncios que
abordan un contenido determinado, con el fin de cumplir los objetivos establecidos por
la organizacion, y ejecutado por la agencia de publicidad quienes elaboran el mensaje y

escogen los canales de difusion. (Vega, 1991, p.106)

Es un grupo de acontecimientos proyectados a obtener un objetivo, asimismo son todos
los contenidos reflejados de un concepto creativo; es decir, es el resultado de todo el
trabajo de publicidad que una organizacion desarrolla en un contexto determinado de la

vigencia de un producto. (Lux, 2010, p. 106)
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También, se le considera como una accion estratégica que quieren lograr un objetivo
con la finalidad de provocar o comunicar al pablico objetivo, con respecto al producto
0 servicio que se brinda. Preexisten diversos medios tradicionales: la radio, television,

vallas y revistas, y usuales como el internet, entre otros. (Lux, 2010, p. 106)
2.2.1. Tipos de Camparfias

v/ Campafia de imagen

Consiste en construir, reforzar y mejorar el valor que le da publico a ciertas

marcas, productos o servicios.
v' Campafia de intriga

Este tipo de campafia no muestra el producto o servicio que se esta
anunciando. Su prop06sito es crear suspenso en las personas, aumentando el
numero de interesados que quieren saber mas sobre el anuncio presentado. Es

muy atil al momento de lanzar un producto y/o servicio.
v/ Campafia de lanzamiento

Consiste en mostrar o exhibir al pablico una nueva linea o un inédito producto

0 servicio.
v/ Campafia de mantenimiento

Tiene como fin conservar una linea de una marca, que tiene un producto o

servicio con tiempo en el mercado.
v/ Campafia de patrocinio

Es realizada por un publicista que tiene como propdsito buscar un vinculo no

lucrativo con una accion definida, de un club o un individuo, etc.
v/ Campafia de seguimiento

Es la continuidad de una campafia de lanzamiento.

38



2.3.

v/ Campafia mancomunada

Es cuando 2 0 més proveedores y/o anunciadores de diferente tipo preservan

intereses en coman.
v' Campafia promocional

El propdsito de este tipo de campafia es contribuir a que compren un producto
y/o servicio con el estimulo de una oferta, un premio u otra otras estrategias

gue generen mayores clientes y conversiones frecuentes.
v/ Campafia testimonial

Tiene como soporte el perfil de un actor popular, promocionando un producto
0 servicio. Este tipo de campafia requiere de un compromiso extremo, pues

una falta implicaria admitir el fiasco irreversible en la campafia.
v/ Campafia institucional

Conocida como publicidad corporativa, en este plan publicitario tiene como
objetivo contribuir a la imagen de la empresa en si misma; vendiendo sus
beneficios creando asi un lazo de afinidad a través de los mensajes. (Lux,
2010, p. 40)

Publicidad en la era Digital

En un inicio, la publicidad en el ciberespacio era comun y elaborada por especialistas
en informatica. Se reducia solo a «informar» de manera tradicional sin ajustarse a las
particularidades que tenia esta nueva incursion en el canal. La desinformacion de la
plataforma digital, la poca de experiencia de la publicidad con el canal, la escases de
expertos en temas de publicidad on-line y la poca certeza de la eficacia comercial del
canal, ocasionaron que las dimensiones publicitarias iniciales en la Red no tengan el
impacto requerido y menos la resultado esperado. Por esta razon, con el pasar del tiempo
se comenzo a tomar conocimiento de que los beneficios de este canal difieren
proporcionalmente de los deméas medios masivos, debido a que brinda muchas ventajas.
Habra que dilucidar las ventajas de la Red y establecer formatos publicitarios
convenientes a las singularidades, tal como el medio como del usuario. (Romero y
Fanjul, 2010, p. 127)
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En contraposicion a los medios masivos que comunican de manera impersonal sus
mensajes desde una limitada cantidad de emisores directo una aglomeracion de
receptores, la red se manifiesta como un canal que accede a una correlacion entre la
marca y el usuario. Un canal en donde los mensajes se acoplan en relacion de una

retroalimentacion multidireccional. (Romero y Fanjul, 2010, p. 129)

El desarrollo de la publicidad por medio de los canales online y participativos se
acrecienta de manera significativa y ocasional. Definitivamente, emergen como una
alternativa de publicidad fidedigna en la red. Por ello existen diversos tipos publicidad
en la red digital que cuentan con interesantes mejoras para desarrollar campafas
publicitarias por encima de las de los canales de comunicacién habituales. (O Guinn,
Allen y Semenik, 2013, p. 505)

La publicidad online es un desarrollo comunicacional que emplea tacticas gramaticales
ejerciendo una persuasion con la que cuenta la publicidad tradicional escrita. En los
puntos ventajosos que ofrece la publicidad online se destaca, la manera, la simplicidad,
la celeridad, la interactividad, costos bajos, la trascendencia internacional y los miles de

adeptos con los que cuenta web. (Lavandeira, 2014, pp. 260 - 262)

Posee una orientacion reformadora y sumamente eficiente que lo convierte en invasiva,
menos delimitada y poco positiva como publicidad habitual. Innumerables personas
que anuncian al igual que las agencias de publicidad se vienen enfocando en la
financiacion que se hace en los medios online, esto gracias al excelente rendimiento y
lo efectivo que es la publicidad digital. (Vicepresidencia de la Republica Dominicana,
2017, p. 347)

La publicidad online es una manera por el cual una marca u empresa busca tener
presencia en la web, contiguo con los beneficios digitales (pagina web, apps originarias)

y los medios sociales (tema organico). (Jiménez, 2017, parr. 1)

Utiliza los medios digitales con el fin de difundir anuncios comunicativos de marketing
para cautivar a los usuarios. La publicidad en la web se constituye mediante avisos
contextuales en los resultados de los motores de busqueda; avisos en flyers, trabajos
audiovisuales, publicidad en medios sociales, avisos intersticiales, avisos destacados
online, canales de publicidad online y marketing en web por email, incorporando a los

emails spam. (Garcia, 2012, p. 33)
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2.3.1. Facebook

Facebook es un medio social gratis instaurado por Mark Zuckerberg. En un
principio fue utilizado por los estudiantes de la Universidad Harvard, con el
transcurrir del tiempo el acceso tuvo mas apertura para todas las personas en el
mundo que cuente con una direccion de email. Las personas que utilizan esta red
participan con otros medios sociales, respecto a sus temas académicos, laboral o

territorio geografico. (Benitez, 2014, p. 9)

Segun Benitez (2014), desde una mirada empresarial, Facebook es muy valiosa
herramienta de marketing, constituyendo un recurso con mucho potencial en pro
del crecimiento y proyeccion organizacional, especialmente para averiguar sobre

la marca y los productos o servicios con los que cuentan los grupos especificos.
(p. 9)

“Constantemente los usuarios, grupos y empresas incluyen contenidos que
alimentan cada uno de los perfiles, donde ponen de manifiesto el interés y las

actividades predilectas de sus suscriptores de la red”. (Benitez, 2014, p. 9)

Aprovechando este exponencial crecimiento de la red, muchas péginas web se
han suscrito e integrado a esta plataforma, con el propésito de ofertar su producto
0 servicio e incrementar asi sus ganancias. Se apoyan en esta red social para
realizar un mejor desarrollo de la comercializacion de su producto o servicio,
dando solucion a los requerimientos del mercado para gestionar parte la relacion
con sus clientes. (Benitez, 2014, p.10)

Facebook es un mercado empresarial con excelente proyeccion para la
publicidad online, asimismo, su uso es eficiente y efectivo. Se asemejan a los
banners, la misma que puede componerse de imagenes o publicacion, incluso un
producto audiovisual que se pueda reproducir automaticamente. (Laines, 2016,
parr. 19)

Su acogida y gran ascenso es gracias exactitud a la hora de delimitar al publico
objetivo. Permite ademas fijar una delimitacion especifica, tales como las
edades, regiones, intereses, nivel educativo y muchos mas. (Laines, 2016,
parr.20)
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2.3.2.

2.3.3.

Uso de la Fan Page como medio de publicidad

Los medios sociales, comenzaron como el &mbito en el que los suscriptores
conseguian interactuar con personas a lo largo y ancho del mundo convirtiéndose
en un atractivo en el entorno empresarial, al poco tiempo las organizaciones
accionaron su importancia y establecieron sus primeras cuentas mediante un
trato bidireccional entre sus suscriptores fomentando asi una conversacion con
la marca. (Gémez, 2013, p. 734)

“Los creadores de las redes sociales, buscaron entregar un formato esencial para
diferenciar del usuario individual; es asi que paulatinamente han ido agregando
mejores funcionalidades para agilizar la gestion y su uso”. (Gomez, 2013, p.734)

En la ultima década los medios sociales han logrado un auge nunca antes visto
en el internet, convirtiéndose en canal comunicativo que no se limita buscar
amistades, por el contrario, es una ayuda para las pequefias y medianas empresas
a encontrar potenciales comprados o consumidores. Facebook, concede a las
organizaciones entender y saber sobre sus posibles consumidores y obtener el
punto de vista del cliente sobre lo que oferta. Podemos determinar que existen
dos usos para esta plataforma, el personal y diario es ideal para los perfiles, y
para impulsar la organizacion a nivel comercial es preferible usar una “fan
page”, porque cuenta con diferentes utilidades que permitirdn a los negocios
publicitarse. (Impulsa popular, 2014, péarr. 1-2)

Boada (2019), refirié que la publicidad en medios digitales busca mostrar avisos
publicitarios pagados por empresas a los consumidores de una plataforma digital,
esta interrelacionado con el tema o en manera de display. Los avisos contintan
una pauta de costo por clic o CPC, esto esta basado en que el usuario de la
publicidad solo se le pagara si el cliente hace clic en los avisos publicitarios.
(parr. 4)

Ventajas de la publicidad en Facebook

Los medios digitales han acaparado el dia a dia de las personas, por ende, tienen
una buena aceptacion por parte de los especialistas del marketing digital a nivel

mundial. En la més reciente investigacion llevada a cabo por MediaBistro, el
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71% de agencias detallan que usan avisos en las redes digitales a la par usando
los formatos publicitarios; y el 41% declaré que lo utilizan de manera habitual a
diferencia de las deméas maneras de desarrollar publicidad offline. (Gomez, 2013,
p. 734)

El autor, considerd que las siguientes ventajas referentes a la publicidad digital

son:

- Potencial de segmentacion: La ventaja de las formas de publicitar en
medios digitales es delimitacion del publico objetivo, herramienta con la que
cuentan. Muy diferente a lo que es Adwords, la publicidad en medios
sociales te brinda la posibilidad de seleccionar a tu pablico en referencia del
usuario y su conducta en el medio digital. En materia de Facebook la cual
tiene una manera sistémica de publicitar la cual te da la opcidn de seleccionar
la apreciacion demografica (edad, género, estudios, profesion, etc.) de igual

manera con los gustos y preferencias.

- Exige una inversion baja: Estos tipos de medios publicitarios suelen ser

bajos comparados con las formas semejantes al de la publicidad digital.

- Integracién en un entorno social: Los medios digitales es el &mbito en el
que él se agrupa un significativo intercambio de informacion todos los dias.
(Gomez, 2013, p. 734)

Por su parte, Boada (2019) establece las siguientes ventajas:

o Tepermite incrementar rapidamente tu visibilidad. Los algoritmos de los
medios digitales como lo es Facebook pueden resultar dificil entender a la
hora de alcanzar al publico objetivo de forma organica. Aunque en la préctica
es factible acrecentar tu visibilidad en este medio sin usar avisos pagados, en
el trabajo diario esto es un proceso largo y dificil. Por ende, si buscas
impulsar tu marca a través de Facebook, los avisos son la opcion mas factible

y recomendada debido a su efectividad.

o Puedes llegar a una gran audiencia potencial. Durante el 2018 se obtuvo

un registro de 2.620 millones de consumidores de medios sociales digitales
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en el mundo. Es preciso sefialar que en su totalidad los consumidores online

prefieren usar los medios sociales digitales.

Llegan a los usuarios ahi donde estan. Los consumidores de medios
sociales digitales brindan una buena parte de su tiempo usando los diferentes
medios digitales, haciendo de esta que los nimeros y porcentajes de uso de
esta actividad vaya en aumento. Es por ello que, los avisos en los medios
sociales digitales es la mejor forma de alcanzar a ellos y muchos mas

consumidores.

Las posibilidades de segmentacién son poco menos que infinitas. La
delimitacion a nivel demografico en la que se incluye la edad, el sexo o la
ubicacion se van quedando en el olvido. Los medios sociales digitales tienen
una base de datos de todos sus usuarios, esto es beneficioso debido a que
puede brindar una mejor informacion en la orientacion de los avisos, siendo

precisos en relacion con los gustos e intereses, conductas y peculiaridades.

El modelo de pago resulta muy rentable. Desde esta perspectiva, podras
pagar los clics de los consumidores de publicidad en redes, esto facilitara a
la hora de hacer publicidad en medios digitales y podréds evitar el
problematico tema de las inversiones erroneas. Asimismo, el costo por clic
en este tipo de canales digitales podria resultar muy rentable. De la misma
manera que se da con otros tipos de publicidad en internet, como lo es Google
Adwords, el costo dependerd significativamente de las caracteristicas de los
avisos: si lo que se buscas es elevar tu Quality Score, el costo por clic

disminuira y elevara el ROI.

Permiten un gran control del presupuesto. Podrés realizar publicidad en
medios digitales con unos euros diariamente, esto es un gran beneficio para
las PYMES. Asimismo, igualmente brindan bastantes elecciones y un
alcance viable para las grandes transnacionales que buscan invertir miles y

millones de euros en medios digitales.

Ofrecen una gran cantidad de formatos. No solo los contenidos
interactivos (fotos, videos y textos) o formas, sino que también podras

encontrar en la publicidad en los medios sociales digitales encontraras
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2.4.

formatos a la medida del cliente. Cabe sefialar que, las formas estan
concretamente disefiadas para acoplarse en los diferentes canales digitales y
asi disminuir las murallas del consumidor ante la aparicion de la publicidad.
Finalmente, los avisos publicitarios es el territorio ideal para desarrollar tu

creatividad.

o Facilitan analiticas detalladas. Las plataformas para desarrollar publicidad
en los medios digitales cuentan con mucha informacion a la mano de quien
lo requiera. Es asi que se podrd conocer en cualquier circunstancia qué
sucede con tus avisos publicitarios en tiempo real y vincularlos con el plan
estratégico de conversién para estimar el porcentaje de regreso de la
inversion. (Boada, 2019, parr. 13 - 20)

La publicidad en el marketing digital

Garcia (2001), sefial6 que la publicidad es considerada un como un proceso
comunicativo, precisamente en lo comercial y el rol que cumple en el marketing, el
mismo que busca mostrar el producto o servicio, propagandolo a través de la imagen de
la marca, marcando asi una diferencia con las demas empresas competidoras, esto ayuda
a las personas consumen publicidad a poder identificar y valorar a la organizacion;

teniendo como punto final, la adquisicion del producto. (pp. 39 - 40)

Refiere también, que el marketing analiza el mercado para entender los requerimientos,
interpretarla y desarrollar el producto o servicio, los cuales buscaran satisfacer las
necesidades de las personas alineados a los objetivos de la organizaciéon. (Garcia, 2001,
p. 39)

De tal manera que, la publicidad es un medio de apoyo para a la venta de productos
colectivamente con el uso y apoyo de las herramientas de marketing. (Garcia, 2001, p.
40)

2.4.1. Definicion de Marketing Digital

“Esta reside en el uso de las TIC’s asentadas en la Internet y todos los aparatos
tecnoldgicos que ayuden a establecer un proceso comunicativo, con fines
comerciales entre la organizacion y su clientela o potenciales compradores”.

(Junta de Castilla y Leon, 2012, p.11)
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2.4.2.

Lopez (2013), considera que el marketing digital abarca ampliamente temas
publicitarios, comunicativos y relaciones pablicas. En otras palabras, comprende
métodos y tacticas comunicativas respectos a temas de productos, servicios o
marcas (empresariales o personales) en los distintos canales en su haber como lo
es la internet, telefonia movil, television digital o consolas de videojuegos. (parr.
3)

Sin embargo, Fernandez (2016) afirma que el marketing digital viene a ser parte
del plan de estrategia comunicacional de marketing universal de la organizacion,
que usan los instrumentos tecnoldgicos para alcanzar a un gran nimero de

clientes potenciales. (p. 16)

Importancia

La estrategia de Marketing Digital obedecia en mayor parte a los canales usados
y de las inversiones. Cabe resaltar que, Unicamente las organizaciones con
solvencia econdmica conseguian plantearse desarrollar un plan de marketing. Al
dia de hoy, esta vision cambi6 totalmente y el universo online un sinfin de

oportunidades. (Alcaide, Bernues, Diaz, Espinosa, Mufiiz, y Smith, 2013, p. 27)

El marketing online presion6 a las empresas a redisefiar sus mercados y a
elaborar un posicionamiento de la empresa; la marca buscar posicionarse y
ejercer un proceso de recordacion en el subconsciente de cada usuario

diferenciandola de la competencia. (Gomez, 2013, p. 34)

El marketing digital es imprescindible esto se da porgue los usuarios cuentan con
una libertad para navegar por la Internet desde cualquier lugar en el mundo,
incluso se puede dar a través de sus aparatos moviles, es por ello que las
organizaciones buscan sacar provecho del sistema informaticos online en ella la
informacién y sus tacticas online para impulsar el trabajo de la imagen
institucional, comunicandose con los usuarios, manteniendo actualizado con la
informacion a los usuarios, ofrecerles distintos productos y servicios, extender
su intervencion en el mercado, y, finalmente acrecentar las ventas y ganancias.
(Gomez, 2013, p. 35)
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El autor refiere que cuenta con excelentes utilidades debido al engagement
(interaccion) con el usuario se convierte en un desarrollo enérgico en donde se
consigue mayor informacion del usuario, esto generara un gran didlogo y mayor
aceptacion a costo bajo, reduciendo los tiempos y costos de ventas utilizando los

medios electronicos. (Vargas, 2017, p. 6)
Es importante porque puede realizar:

e Medicion: al llevarse a cabo un plan de marketing online esta podra medirse

de manera més sencilla que las tacticas de marketing habitual.

e Personalizacion: Esto realizar un trato personalizado con el usuario a un
costo reducido. Cabe resaltar que, los usuarios actuales buscan una atencion

personalizada por las organizaciones.

e Visibilidad de la marca: si la organizacion no se encuentra en la web “no hay
existencia” debido a que unos grandes numeros de cibernautas indagan en
web previo a la adquisicion de los productos o servicios en el contexto

material u online.

e Captacion vy fidelizacion de clientes: Ello busca cautivar y atraer usuarios

potenciales y fidelizar a sus clientes habituales.

e Aumento de las ventas: Busca incrementar significativamente las ventas de
la organizacién debido a que los posibles usuarios de las organizaciones se

encuentran en el espacio digital.

e Crea comunidad: El marketing en medios sociales digitales buscan instaurar
un grupo que interactde con la organizacion, desarrollando un vinculo de

emociones y conductuales entre ellas y sus usuarios.

e Canal con gran alcance: Utiliza web y los medios sociales digitales como
canal, el mismo que busca conseguir un impacto en la trascendencia que

pueda tener y el posicionamiento de las organizaciones.

e Experimentacion: Buscar desarrollar estrategias y acoplar las tacticas

durante el tiempo que se da para obtener mejorares resultados.
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e Bajo costo: las tacticas de marketing digital son a costos reducidos que las
distintas tacticas del marketing habitual, lo que puede ser utilizado por las
PYMES. (Mejia, 2018, p. 6)

2.4.3. Estrategias del Marketing Digital

Es imprescindible contar con un plan de marketing digital para consolidar las
acciones del marketing online de la organizacion, con la finalidad de unificar
con las demas acciones de marketing, colaborando asi con las metas trazadas por
la organizacion. Un plan de marketing digital cuenta con gran cantidad de
semejanzas en los objetivos tipicos de las acciones del marketing habitual, es por

ello que a través de ellos se:
- Brindara la direccion venidera de las acciones del marketing online.

- Conjeturara el analisis del ambito extrinseco, los medios intrinsecos y las

suficiencias de la empresa para informar el plan estratégico.

- Delimitara la finalidad del marketing online que puedan apoyar a los fines

del marketing.

- Supondré una seleccion de iniciativas estratégicas para lograr llegar a la
finalidad del marketing online y desarrollar una mejoria competitiva
diferencial sostenible.

- Contendra la formulacion del plan estratégico que pueda abordar la eleccién
del plan estratégico de marketing tipico como lo es el mercado potencial, el
posicionamiento y la especificacion de la mixtura del marketing.

- Brindara apoyo para sefialar que planes estratégicos NO se debera usar y que
tacticas de marketing que no se deben seguir.

- Detallard cual sera el uso de los recursos y como se estructurara la
organizacion que desarrollara el plan estratégico. (Chaffey y Ellis, 2014, p.
190)

La estrategia de marketing online establece el valor estratégico que tiene la

internet con los demas medios de comunicacion, los mismos que usan para
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desarrollar un proceso comunicativo con los usuarios en los distintos puntos de

conexion con los usuarios. (Chaffey y Ellis, 2014, p. 191)

Debe determinar las mejores propuestas diferenciadoras, la misma que se

brindan al usuario online y que busca como conjugarlas con los distintos medios

para conseguir los objetivos estratégicos. (Chaffey y Ellis, 2014, p. 193)

Segun el especialista en marketing digital, Mejia (2018), existen 6 tipos de

planes estratégicos:

El sitio web

Pieza crucial en el marketing online, debido a que es el ambito en el que la
organizacion oferta y promociona su producto o servicio. Contar con un
portal web es vital y trascendental para generar seguridad y familiaridad
necesaria para que los futuros consumidores en potencia decidan entablar un

vinculo comercial con la organizacion.

Cabe resaltar que este portal deberd contar con elementos que hagan
accesible la libre navegacion para conocer los servicios o producto y que

ayuden a la conversion de las personas que visitan el portal.
El blog empresarial

Para las organizaciones se sugiere contar con un blog que ayude a captar
visitantes potenciales para la empresa a través de la realizacion de notas
informativas de utilidad. Es preciso sefialar que, el blog es importante para
porque permite crear temas actuales y de interés que ayudara al

posicionamiento en los buscadores.
Posicionamiento en buscadores (SEO)

El posicionamiento en buscadores es denominado como SEO (Search
Engine Optimization), se da cuando una persona busca en la plataforma de
Google u otro buscador productos o servicios que promocione la
organizacion, el portal web que se ubique en los primeros en la busqueda son

los que se suele preferir.
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Es importante sefialar que, el SEO es una de las tacticas que usa el marketing
online para generar mayor trafico que dirigen directo al portal online de la

organizacion.
Redes Sociales

Las organizaciones comerciales destacaran si cuenta con un perfil
profesional en los medios sociales digitales (Facebook, Instagram, Twitter,
LinkedIn, YouTube, Pinterest, Google+, Snapchat, etc.), estas tienen como
finalidad formar una grupo o comunidades de personas que se identifiquen

con la empresa.

Asimismo, los medios sociales digitales buscan transformar a las personas
desconocidas en amigos, posteriormente en usuarios de la marca y

finalmente convertirlos en embajadores de la empresa.
Publicidad Online

Se puede dar a través de buscadores (Adwords) y en los medios sociales
digitales (Facebook e Instagram Ads, entre otros) los mismos que son una
plataforma idénea para lograr alcanzar a los futuros clientes. Este es el Unico
plan de marketing online que puede acceder a las consecuencias que genera

la publicidad en tiempo real.
Email Marketing

Esta forma parte del plan de marketing esta tendra un grado de efectividad
siempre y cuando se tenga el permiso del usuario que recepciona los correos
electronicos. La utilizacion de esta tactica en el plan de marketing es de
utilidad para los comercios electronicos debido a que puede captar usuarios

o0 consumidores potenciales para su portal web.

Lo recomendable es realizar un suplemento informativo mostrando el
elemento diferenciador que tiene con otras empresas a sus futuros clientes,
asi podrd informarse correctamente en un abrir y cerrar de correos

electronicos. (p. 16)
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24.4.

2.4.5.

Inbound marketing

Es el grupo de tacticas de marketing no intrusivas que permite aportar en la
captacion de consumidores agregando un valor diferencial por medio de la
mixtura de las diferentes acciones del marketing digital tales como el SEO
contenidos, la aparicion en medios sociales digitales, la reproduccion de leads y
la analitica web. (Llopis, 2018, pérr. 6)

Podemos definirlo como la inventiva que busca direccionar a los clientes
potenciales a tu portal web para poder asi persuadirlos de manera que puedan
adquirir el producto o servicio y al mismo tiempo se conviertan en embajadores
de tu empresa y puedan promocionarte entre sus conocidos. (Eneque, 2015, parr.
10)

Del mismo modo, Valdés (2018) coincide que es un método que mezcla tacticas
de marketing y publicidad no intrusivas que tienen como objetivo entablar una
conexion entre el cliente y guiarlo durante el transcurso de la compra hasta la
adquisicién y pago del producto o servicio. No hay que dejar de ser “amable”
con los clientes. A este proceso lo podemos denominar como la fidelizacion.
(parr. 1 -2)

Outbound marketing

Este proceso de marketing que busca captar posibles clientes a través de técnicas
directas y unidireccionales que buscan centrar la atencion del pablico en los
productos o servicios por medio de una prueba del mismo, con la finalidad de

lograr la adquisicion y venta. (InboundCycle, 2016, parr. 1-2)

Morral (2016), refirid que a través de este proceso buscar envolver a los posibles
clientes por medio de la publicidad con las que cuentas las distintas las
plataformas de los medios comunicativos, al igual que ejercer un trato directo
con los consumidores. Todo ello dependera del &mbito en el que se desarrolla 'y
la orientacion de este proceso que puede resultar amplio (publicidad televisiva),
por medio de contactos particulares (reuniones cara a cara) 0 por comunicaciones

telefénicas unipersonales (Ilamadas o emails masivos). (parr. 05)
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2.4.6.

Considerado también como marketing clasico, que tiene como finalidad el captar
posibles consumidores promocionando el servicio o producto. La perspectiva es
estar detras consumidor manera activa y no precisamente crear el valor genuino

del consumidor con tu organizacion. (RD Station, 2017, parr. 18)

Métricas

2.4.6.1. Definicion

Es la informacion interpretada numéricamente que ayuda a la
examinacion de la productividad de una campafia de marketing digital.
Con las métricas podremos tener un panorama amplio en el
cumplimiento de los puntos trazados para la campafia y en caso lo
amerite poder subsanar errores en tiempo real. Cabe precisar que la
principal virtud del marketing y la publicidad digital es que se puede
medir de manera exacta y en tiempo real las tareas. (Ordofiez, 2017,

parr. 2)

Son consideradas como una herramienta de evaluacion de campafas
digitales, existen diversas variedades las que la organizacion debera
encontrar la mas conveniente y necesaria para determinar el

cumplimiento de sus objetivos. (Pérez, 2013, parr. 04)

2.4.6.2. Tipos de métricas

e Alcance

Es la cantidad de fans suscritos a tu pagina que vieron una
publicacion especifica. Este alcance esta integrado dentro de lo que
se conoce como alcance “orgdnico”, esto quiere decir la cantidad de
registro de visitas que se realizaron de manera directa y no por
medio de un contacto (esto puede ser a través de un “like”,
compartir o un comentario). Es preciso sefialar que los resultados
de las operaciones de un conocido se registran en las miradas

“virales”. (Ernoult, 2013, parr. 10)
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Es considerada como la métrica més trascendente, ello se da a raiz
de que es un indicador clave para determinar cuan Ilamativos son
los temas publicados para los clientes y la particularidad de los

mencionados clientes. (Ernoult, 2013, parr. 13)

El alcance de seguidores es un indicativo esencial para identificar
el bienestar y crecimiento de la pagina de Facebook. A mayor
calidad de tu publico, mejor y més atractivo serd los temas a
abordar, asi como también tendrd un crecimiento en el porcentaje

de seguidores alcanzados. (Ernoult, 2013, parr. 15)

El alcance constituye una cantidad de fans (o followers) de tu fan
page que observo una publicacion en especifico. Es preciso indicar
que, dentro de ella se considera al Alcance Orgéanico, que es la
cantidad clientes potenciales a los que se podria llegar de a costo
cero en Facebook por medio de las publicaciones en la fan page de

tu organizacién. (More, 2015, parr. 4)

Es la ruta que devela los clics realizados a través de las reacciones
(like) y los distintos comentarios que realizan tus seguidores a
través de una publicacion, la cual podra ser vista por tus contactos.
(Augure, s/f, p. 25)

Interaccion:

El engagement o interaccion, es la generacion de un vinculo entre
el seguidor con la organizacién. Es una métrica pretende medir la
relacion e interaccion que se genera entre los dos actores (cliente y
empresa). Para desarrollar un 6ptimo engagement en medios
sociales digitales se debera anteponer como prioridad al cliente y no
tener en gran relevancia a nuestra marca. Esto va desde la correcta
eleccion de contenidos que se afiadiran en la fan page y sobre todo
como incitaremos a que reaccionen a nuestras publicaciones.
(Nufiez, 2017, parr.3)

No es suficiente generar trafico, tener muchos seguidores o tener un

optimo alcance, lo importante es que los clientes puedan pueden
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tener a la mano los contenidos los cuales ayudaran a contar con una
interrelacion digital a través de estos medios sociales digitales. A
esta métrica se le conoce como el resultado de la admision y
valoracion de temas por los seguidores; esto implica una conexion
emocional manifestada por medio de los “me gusta”, comentarios y

compartidos. (Ure, 2018, p. 6)

Para Facebook, las métricas a nivel de publicaciones, es “la
cantidad de usuarios que hacen clic en alguna parte de tu
publicacion”. Esto quiere decir puede reaccionar mediante un
“like”, “comentario” o “compartir”, asi como también los usuarios
que vieron tu video, hicieron clic en los enlaces, o fotos entre otros.
(Ernoult, 2013, parr. 26)

Podemos mencionar que la clave para ser efectivos se debera ser
comprender las acciones a desarrollar en los medios digitales, ello
consistira calcular cual sera la cantidad clientes que estaran
expuestos para apreciar los contenidos publicados por la empresa.
(Ure, 2018, p. 7)

En el articulo Férmula para calcular engagement, explica que para
calcular la interaccion se puede contabilizar la totalidad de que se
tiene con los suscriptores (Me gusta, comentarios y compartidos)
entre el alcance de publicaciones (suscriptores que observaron la

publicacién) multiplicado por cien. (NUfiez, 2017, parr. 2 - 4)
Negative Feedback

Hace un conteo general de los usuarios a los que no les agrado tus
contenidos o por consiguiente que apareciste en el item de Inicio.
Desde 2012 para adelante, Facebook ha dado mas interés a la
métrica de notas negativas. Es decir, las publicaciones con
comentarios dafiinos no serdn mostrados, esto por medio del
Edgerank, y las fan page con una cantidad considerable de
comentarios dafiinos tendran poco alcance en un futuro. (Ernoult,
2013, pérr. 21-22)
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Facebook reconoce las labores y las coloca en la métrica “Negative
FeedbacK para saber cuél es el sentir de tus suscriptores. Existen
ademas ciertos contenidos que no son del agrado de tus usuarios, y
es posible que no lo halles claramente en al apartado de

comentarios. (Monfon, 2015, parr. 23-24)
Porcentaje de clics

Denominada como CTR (Click Through Rate) o Porcentaje de clics
cuenta con muchos afios trabajando a la par con la web y se maneja
para hacer una medicion de la efectividad de la campafia de
marketing por email, publicidad con banners, avisos en buscadores
como operaciones en Adwords o la particularidad de pagina de
aterrizaje. A través de esta red social como Facebook te
proporcionara la cantidad de usuarios que han presionado en el link
de tu contenido, ya sea una fotografia o un material audiovisual.
(Ernoult, 2013, parr. 21-22)

Al intercambiar links de articulos, comunicados o paginas propias,
la cantidad de clics que los links reciben, esta cuenta con mayor
acierto que otras meétricas interesada en tu publico objetivo.
(Augure, s/f, p. 24)
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3.1.

3.2.

CAPITULO 11l: MATERIALES Y METODOS

Objeto de Estudio

Para este andlisis la finalidad fue investigar los resultados de la estrategia publicitaria
de la Campafa en Facebook USATURDAY 2018 de la Universidad Catélica Santo
Toribio de Mogrovejo, la cual busco generar la captacion de estudiantes para que se

matricularan en la universidad.

USATURDAY se realiz6 por primera vez en el 2016 y desde hace tres afios han venido
desarrollando talleres vivenciales, de orientacion vocacional y actividades précticas con

el fin de evidenciar los beneficios académicos que ofrece la USAT.

Caracteristicas de la Investigacion
3.2.1. Enfoque

El presente enfoque es cualitativo, en el que se hace estudio del contexto natural

de donde se desarroll6 la campaiia publicitaria, pues “la investigacion cualitativa
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3.3.

3.4.

evade cuantificar. Los cientificos cualitativos hacen rastreos narrativos de los
fendmenos que son explorados, a traves de metodos como el analisis participante

y los cuestionarios no estructurados” (Fernandez & Diaz, 2002, 03)

3.2.2. Tipo de Investigacion

Modelo:

Método Hermenéutico

En este analisis se ejecutd este método, puesto que pertenece a un metodo de que
interpreta los textos, escritos u obras artisticas de diferentes entornos. Su
intencion primordial es ser de apoyo en el espacio comprensivo de un texto.

(Rodriguez, s/f, parr. 1)

Asimismo, fue la técnica de anélisis la méas adecuada para el estudio, debido a
que implica una tentativa de detallar e instruir sobre los fendmenos humanos
significativos minuciosamente, establecida en el discernimiento préactico.
(Packer, 2013, p. 3)

Seleccion del Escenario

La realizacion de este estudio se produjo en la Universidad Catolica Santo Toribio de
Mogrovejo — USAT, ubicada en la provincia de Chiclayo, departamento de

Lambayeque, Per.

Seleccion de Participantes

Para el analisis de la campafia publicitaria en Facebook, USATURDAY 2018, se
entrevistd al Coordinador de Marketing Digital de la Universidad Catdlica Santo Toribio
de Mogrovejo, Salvador Emerson Fernandez Zuloeta, quien es magister en Ingenieria
de Sistemas y Computacion con Mencién en Direccién de Estratégica de TI por la
USAT, Ingeniero de Sistemas egresado de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo,
Licenciado en Administracion de Empresas por la USAT, con dominio en aplicacion de
herramientas de tecnologia de Informacion (TI), Gestion de Proyectos, Marketing
Digital y Administracion de Empresas. Certificado en Google Analytic y Certificacién
en Google Adwords. El habl6 sobre las metas que establecieron para la campaiia, los
resultados y estrategias empleadas en “USATURDAY 2018, evento que buscé la
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3.5.

captacién de alumnos a través de la promocion de sus carreras profesionales ademas de

presentar los beneficios que ofrece.

Asimismo, fue fundamental la opinidn de un profesional experto en publicidad como
Omar Carrasco Garcia, Licenciado en Publicidad por la Universidad San Martin de
Porres, con amplia experiencia como Redactor Creativo en la Universidad Pedro Ruiz
Gallo. Coordinador de Marca en la empresa “Promcad Inicam”. Y desde el 2016 como

Redactor Creativo en la Universidad Sefior de Sipan.

Estrategias de recogida de la informacion

Esta investigacion, se apoy6 en el estudio de las estrategias publicitarias empleadas para
la campafia USATURDAY 2018, por tal motivo, para adquirir la informacion se

establecieron las siguientes estrategias:

3.5.1. Andlisis de la Estrategia Creativa

En esta investigacion se analizo la idea creativa y las piezas gréficas (imagenes,
texto y simbolos), desarrolladas por el &rea de Marketing USAT; identificando
los atractivos publicitarios y los estilos de elaboracion del mensaje de la
publicidad digital difundida.

3.5.2. Andlisis de las publicaciones

Esta estrategia consistid en analizar el contenido, tanto como el copy y el tipo de
publicacion.

3.5.3. Anadlisis de la métrica del engagement

El engagement significa ver el nivel de compromiso de interaccion, es decir, el
grado de participacion de los clientes con el servicio, mediante las redes sociales,
lo cual involucra elementos como la satisfaccion, conexién, vinculacion
emocional, confianza y/o compromiso, con lo que oferta el producto o servicio.

(Herrera, Pérez, Garcia y Fernandez, 2017, pp. 2-3)

Por tal motivo, esta estrategia se basdé en medir las reacciones del publico
alcanzado en los post de Facebook de la Universidad Catolica Santo Toribio de
Mogrovejo, para la campafia USATURDAY 2018, durante los dias 21 y 23 de
agosto y 05y 17 de setiembre.
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3.6.

Instrumentos

Con el propdsito de recaudar mayor informacion respecto a la Campafia USATURDAY
2018, el instrumento empleado fue la entrevista semiestructurada, realizada al
Coordinador de Marketing Digital USAT y al Publicista y Redactor creativo de la
Universidad Sefior de Sipan.

En la entrevista semiestructurada se selecciona la informacion adecuada y, tomando en
cuenta ello, se crea un listado de preguntas. Sin embargo, los temas se construyen de
manera directa lo que admite reunir informacion con més matices que en la entrevista

estructurada. (Folgueiras, 2016, p. 3).

De tal forma, en este método se elabor6 un cuestionario de 7 preguntas realizadas al
especialista en publicidad, Licenciado Omar Garcia Carrasco y 9 preguntas dirigidas al

Magtr. Salvador Ferndndez Zuloeta.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.1. Resultados

Para poder conocer sobre el progreso de la estrategia publicitaria de la campafia en
Facebook USATURDAY 2018 de la Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo,
se realizaron cuadros de andlisis, tanto de la estrategia creativa, como de las
publicaciones y del engagement; durante las fechas 21 y 23 de agosto y 05y 17 de

setiembre; dias en los que difundieron la publicidad en la mencionada red social.
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4.1.1. Andlisis de la Estrategia Creativa

ANALISIS DE LA ESTRATEGIA CREATIVA

Campafa

USATURDAY 2018

Duracion

Campafia organica (3 meses previos) Campafia Pagada (2 meses previos) — Evento realizado el 22 de septiembre de 2018

Estrategia de Medios

Difundido en la red social Facebook

Primero de Secundaria. | Segundo de Secundaria. | Tercero de Secundaria. | Cuarto de Secundaria. | Quinto de Secundaria.
Target
X
Idea Creativa Desarrollada por el area de Disefio y Marketing Digital de la USAT
Texto lustracion Fotografia Sonidos Simbolos
Piezas Gréficas

X X X
Uso del 20% de texto Usaron imagenes Tales como circulos,
compradas. triangulos, rectangulos,

etc.
Significado Creibles Distintivos
Atractivos publicitarios X X

Indica beneficios del servicio a los

futuros alumnos.

Los beneficios ofertados se muestran a través
de sus resultados como institucion.

No indica que el servicio es mejor que el
de otra institucion.

Estilos de Ejecucion del
Mensaje en la
publicidad digital

Segmento de

Estilo de vida

Fantasia

vida

X

El

en

mostrado

profesional
futuro alumno

servicio

encaja
la vida
del

Estado de &nimo Musical Simbolo de Conocimientos
personalidad técnicos
X

Muestra cémo se
veran cuando sean
profesionales

Fuente: Elaboracion propia
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Imagen 01
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Fuente: Area de Disefio USAT

La presente pieza gréfica realizada por el area de disefio tuvo una dimensién de 1200 x
630 pixeles, esta es una de las medidas establecidas para las imagenes que se publican
en la plataforma Facebook. Para esta imagen usaron fondo blanco, y colocaron colores
Ilamativos como el rosado, azul, anaranjado negro, blanco y rojo; siendo este ultimo un
color corporativo de la USAT. En cuanto a la imagen, recurrieron a lo surrealista; pues
la mayoria de las imagenes empleadas en la camparia son descargadas de internet, libres

de los derechos de autor.

Asimismo, el disefio cont6é con un 20% de texto, ideal para no saturar o sobrecargar al
lector con tanta informacion, comunicando solo lo elemental y anunciando los Talleres
Vivenciales USATURDAY 2018. El texto empleado para este arte, como para el resto
de la campafa, fue el mismo, pues siguieron la linea tipogréafica de: Phosphate Inline
(para la frase “EL SUPER CONTADOR”) y Museo (en la descripcion del diay la hora).

La frase “EL SUPER CONTADOR” y la imagen que la acompafa, connotaron la
intencion de llevarnos a imaginar como podria ser el futuro del estudiante USAT o el
tipo de actividad que estaria llevando cada profesional al término de su carrera. En esta
pieza grafica se mostrd una serie de figuras geométricas como el triangulo y circulo, con
un bordeado en alto relieve; generando distraccion y saturando, en cierta parte el disefio,
convirtiéndolo en elementos innecesarios, que hicieron perder la atencion del pablico
en un 100%.
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Imagen 02
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USAT
Fuente: Area de Disefio USAT

En esta imagen, representativa a la Escuela de Administracion de Empresas, buscaron
hacer un juego de palabras entre las primeras tres letras de la mencionada carrera, con
la frase motivadora “ADMIRATE Y CONQUISTA EL MUNDO”.

Siguiendo la misma linea, optaron por usar las figuras geométricas como punto de realce
para el texto, asi como también el uso de las imagenes surrealistas con un personaje de
tez blanca siendo parte del primer plano. Del mismo modo, consideraron la misma paleta
de colores de la imagen anterior, dejando como evidencia la relacién de las imagenes y

volviendo el concepto de esta publicidad, en un tono de comunicacion lineal.

El logo de la institucion se ubicé en la parte inferior del texto, perdiendo protagonismo
y dandole relevancia al titulo con la palabra USATURDAY, la cual tuvo un relleno

abstracto en las ultimas 5 letras.

Lo ideal, principalmente fue fidelizar y posicionar la marca USAT, destacando que el

lector comienza su recorrido en la imagen de izquierda a derecha.

63



Imagen 03
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Fuente: Area de Disefio USAT

La siguiente imagen mostro articulos revolucionarios y tecnol6gicos como lo son los
visores 3D y sus mandos virtuales. A simple vista, al hablar de tecnologias, se define

que la imagen fue representativa a la Escuela de Ingenieria de Sistemas y Computacion.

Como ya se ha visto, en esta ocasion también se optd por incluir figuras geométricas,
con colores llamativos para capturar la vista del lector, pero de manera mas prudente,
pues no generd mucha distraccién, debido a que estuvieron posicionadas alrededor de
la imagen, haciendo que resalte el texto.

En la frase “CREACION APP MOVIL”, falté un conector para que el texto esté
correctamente redactado, el que seria “CREACION DE UN APP MOVIL”,
seguidamente la imagen difiri6 mucho del texto mencionado, pues no hubo relacién y

menos conjugacion entre ambas partes.

Asimismo, el texto “Utilizando la Realidad Aumentada” fue una frase que paso
desapercibida, bajo el criterio de ubicacion.

64



Imagen 04
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Fuente: Area de Disefio USAT
Esta imagen, a diferencia del resto que se mostraron en el andlisis, la basaron en la
pelicula Star Wars del director George Lucas, en esta grafica el fondo muestra el espacio

exterior junto con el conglomerado de estrellas, concepto muy caracteristico en la

pelicula.

En esta oportunidad, al igual que en el fondo, utilizaron las letras oficiales de la saga de
Star Wars, con un mensaje en inglés “ECONOMY WARS: THE LAST DESITION”,
lo cual tuvo un error en la Gltima palabra, pues en inglés se escribe DECISION. Al

espafiol, esta frase se traduce como: “Guerras Econdmicas: La ultima decision”

Al parecer, la idea de la institucion fue no perder la esencia de la titulacion de la pelicula,
pero lo incierto fue si tuvo o no la autorizacién para el uso del fondo y tipografia de la

pelicula, ya que para todo ello son necesarios los permisos correspondientes.

Nuevamente, asi como en los anteriores disefios, insistieron en colocar figuras
geomeétricas de colores en un fondo como el espacio exterior, lo cual, una vez mas, lo
volvid innecesario, pues no se apreciaron y se perdieron dentro del fondo, generando

ruido visual.

El logo figurd en la parte superior de la informacion vy el titulo del evento debajo, pero

esta vez con un relleno de color blanco, el cual resalté dentro del fondo negro.
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Ciertamente, todos los elementos empleados, no cumplieron el proposito de vincular la
carrera de economia con Star Wars, ademéas no es una pelicula contemporanea con el
publico objetivo. De acuerdo a toda la informacion adquirida, este disefio no tuvo
relacion con las demas iméagenes; pues no siguieron con la linea grafica que elaboraron
para la campafa publicitaria USATURDAY 2018.
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4.1.2. Andlisis de las publicaciones

ANALISIS DE LAS PUBLICACIONES

Campanfa

USATURDAY 2018

Duracion

Campafia organica (3 meses previos) Campafia Pagada (2 meses previos) — Evento realizado el 22 de

septiembre del 2018

Estrategia de

Difundido en la red social Facebook

Medios
Primero de Secundaria Segundo de Tercero de Cuarto de Secundaria | Quinto de Secundaria
Target Secundaria Secundaria X
Tipo de Playground Video Evento Disefos graficos Otros
Publicacion
/Duracién X X X X

Fuente: Elaboracion propia
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Imagen 01

KENQIMIENIO O W pupncacion

A= USAT - Universidad Catoélica Santo Toribio de Mogrovejo

L) Publicado por Genesis Reupo Masquez 21 de agosto de 2018 - @ 2,904 Personas alcanzadas

Si estds en 5to de secundaria y ain no sabes qué estudiar jPreparate para
ser parte del USATURDAY! jCharla vocacional, talleres vivenciales y mas! 842 Ry
Solo registrate en http://tuproyectodevida.pe/usaturday
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35 17 18
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USATURDAY 2018 2 1 1
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2,904 279 . - 5 5 0
Personas alcanzadas Interacciones N
O 17 1 comentario 5 veces compartido 232 ¢

Fuente: Facebook/USAT

Como se muestra en la imagen, para la campafia USATURDAY 2018, se desarrollaron
videos, este fue de estilo PlayGround, para el cual crearon copys que acompafiaban las
publicaciones, siendo uno de ellos: “Si estds en 5to de secundaria y ain no sabes qué
estudiar jPrepéarate para ser parte del USATURDAY! Charla Vocacional, talleres

vivenciales y mas!

Para Salvador Fernandez Zuloeta, Coordinador de Marketing Digital y principal
responsable del manejo de redes y de las diversas campafias publicitarias de la USAT,;
la Campafia USATURDAY 2018, se desarroll6 bajo tres ejes: que los estudiantes de
secundaria descubran su vocacion profesional, que vean como ejemplo a los alumnos
que ya llevaron estas carreras, es decir, los egresados USAT vy, por ultimo, dar razones
sOlidas para estudiar en la universidad. Para ello difundieron mensajes directos para
invitar y animar a los alumnos de 4° y 5° de secundaria para que conozcan la propuesta

educativa, basandose en la necesidad e importancia de definir su futuro profesional.

Este mensaje busco impactar en la mente del estudiante de 5to de Secundaria, asi como
el video difundido; generando expectativa en los estudiantes. En la investigacion, se
constatd que este video promocional tuvo un alcance de 2904 personas, 842
reproducciones, 279 interacciones, 232 clics en publicaciones y 47 reacciones que

marcaron diferencia de entre todas las publicaciones realizadas. La presentacion del
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video promocional del USATURDAY, fue una Campafia Organica que se situ6 por 3
meses en la red social Facebook.

El alcance orgénico es la cantidad total de suscriptores que vieron el post gratuitamente.
En el momento que se entabla una interaccion, a través de un clic, “me gusta”, cuando
se comparte o realiza un comentario, el nivel de alcance no pagado acrecienta la
probabilidad de generar interaccion. (Andrés, 2016, parr. 4)

Imagen 02

LA MEJOR
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Piblico - Organizado por USAT - Universidad Catdlica Santo
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Mostrar mapa
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e

Fuente: Facebook/USAT

Uno los recursos de publicidad en Facebook que también utilizaron para la campafa,
fue la creacién de un evento en esta red social, el cual se cred el 23 de agosto de 2018,
un mes antes de la realizacion del evento en el campus universitario. Alli describieron
la fecha exacta: 22 de septiembre y confirmaron asistencia 762 personas y se vieron
interesados 886 usuarios.

El uso de esta herramienta que proporciona Facebook, sirve para darle materialidad a la

propuesta. Generalmente se espera que un 10% de las confirmaciones sea a través de
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los eventos, ya que la opcion de eventos de Facebook no es, netamente un medio para
informar, sino reforzar la atraccion de clientes. (Goncalves, 2016, parr. 110 — 111)

En cuanto al disefio, emplearon la misma grafica que usaron para el anuncio y el gif,
donde figuraron dos estudiantes USAT; manteniendo la misma linea en cuanto a color,

tipografia y elementos.

Imagen 03

KENUIMIENTO e U puBlicacion
A= USAT - Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo
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Fuente: Facebook/USAT

Dentro de la campafia, ademas, desarrollaron un GIF, en el que colocaron el siguiente
copy: ¢Deseas conocer mejor la carrera que has decidido estudiar? jVen al
USATURDAY 2018! Con respecto al desarrollo del GIF, lo elaboraron en un formato
de 3 imagenes en linea de tiempo; en la primera imagen colocaron: /No sabes qué
estudiar? ¢Quieres ser un Gran Profesional? Y en la siguiente: “Ven y conoce mas de
Administracion de Empresas”, esta tltima frase estuvo acompafiada de una grafica que
sustituyd a una palabra, lo cual no lleg6 a ser entendible para el publico. Para el cierre
de este GIF utilizaron la imagen de dos alumnos con cuadernos USAT, agregando el

nombre del evento, la fecha y detallando la ejecucion de los Talleres Vivenciales”

Una vez mas, podemos apreciar una pregunta abierta, en ella se dedujo que el principal
proposito fue que cada estudiante se responda la pregunta. En esta publicacién el
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Community Manager busco ponerse en el lugar de los estudiantes para asi invitar a
descubrir lo que les depara la USAT a ellos.

El mensaje dentro del PlayGround estuvo basado en la duda o interrogante que se suelen
hacer los estudiantes de secundaria, la transicion que hay entre el colegio y la
universidad, que, en muchos casos, genera incertidumbre; por ello, la USAT buscd,
desde ese punto de vista, plasmar lo que todo egresado de secundaria se pregunta al

terminar su etapa escolar.

Ademas, para este recurso visual utilizaron colores vivos, atractivos y llamativos a la

vision del ser humano como lo es el color rojo, anaranjado, amarillo, verde y celeste.

Hatch (2015) en su articulo “Uso y significado de los colores en la publicidad”, resalta
que la fuerza que tienen los colores es muy estimulante en la mente del consumidor, al
igual gue las impresiones la misma que busca ser un elemento influenciador para realizar
la compra. Es preciso sefialar que, los colores que se usan en el disefio son subjetivos,
puede generar reacciones o0 percepciones en cada una de las personas, esto debido a los
intereses 0 gustos personales y en otros casos debido a las referencias culturales. (parr.
1)

Imagen 04
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La USAT busco tener un registro de la cantidad de publico que asistiria y el alcance que
esta tendria, por ello cred un anuncio en Facebook con el nombre “USATURDAY™, en
ella se sumo el siguiente copy “iVen y descubre tu vocacion con nosotros! Podras
participar de talleres vivenciales, charlas vocacionales y mucho mas. Solo registrate

o

aqui”.

Nuevamente un mensaje directo, en el que agregd una pégina de aterrizaje o landing
page (wWww.tuproyectodevida.pe); esta herramienta permitié que se registraran 1200
personas. Ademas, tuvo una cifra de 1796 personas alcanzadas, 53 interacciones, 12

reacciones y 33 clics en el enlace.

Imagen 05
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Fuente: USAT/YouTube

El video publicado tuvo una duracion de 517, el cual fue un resumen de lo que
encontrarian en la feria de carreras. Visualmente busco llamar la atencion a través de
imagenes que mostraron la infraestructura de la Universidad en diferentes planos,
asimismo de los talleres vivenciales de la campafia del afio anterior, simulaciones de
clases, practicas y testimonios. A los 5 del video se aprecié una frase introductoria
“Conoce nuestra propuesta educativa”, después de ello agregaron mensajes de lo que
encontrarian en el USATURDAY 2018: “Talleres vivenciales”, “Testimonio de
nuestros mejores egresados”, “20 carreras profesionales”, “Visita nuestras instalaciones

y conoce nuestra infraestructura”, “Charlas motivacionales y de orientacion
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vocacional”, “Clases teoricas y practicas” y como cierre del video se describi la fecha,
hora y el enlace de inscripcion para el evento.

Estos textos cortos fueron de 3 a 5 palabras, de alguna manera, fueron invasivos, con el
fin que el mensaje impacte y se posicione en la mente del alumno espectador; las letras
fueron blancas y estuvieron colocadas dentro de rectangulos de colores: azul, amarillo

y rojo, con opacidad. Ademas, el video estuvo acompafiado con una musica de fondo.
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4.1.3. Analisis del Engagement

N° de reacciones N° de veces N° de
N Fecha Hora Publicacion Tipo Total de N° de que se reproducciones | Datos
° Me Me Me Me Me Me reacciones comentarios | comparti6 (para los
gusta encanta divierte | asombra | entristece enoja videos y
anuncios

Fuente: Elaboracién propia
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En el cuadro se aprecia que, durante la investigacion se presentd un video estilo
PlayGround, un GIF, un anuncio en Facebook y la creacion de un evento.

En el cuadro se puede apreciar que las horas de publicacion fueron entre las 4:00 pm y
6:00 pm, con fecha del 21y 23 de agosto y el 5y 17 de septiembre de 2018. Estas cuatro

publicaciones tuvieron una reproduccion de 842, 317 y 33 clics, respectivamente.

El video estilo PlayGround, se publico el 21 de agosto de 2018 y tuvo una duracion de
55°’, en este se produjo una interaccion de 35 me gusta, 3 me encanta 'y 2 me asombra.

El total de reacciones es de 40 personas, teniendo 2 comentarios y 5 veces compartidos.

PlayGround, nacio en el 2008, como un medio de comunicacion, este estilo es parte de
las tendencias de las nuevas plataformas de video, que son las redes sociales, donde se
definen los nuevos formatos y las nuevas reglas narrativas. Los aspectos técnicos que
predominan, son la corta duracion de los videos que buscan capturar el interés del
espectador; laimportancia principal de la rotulacién, laimageny lamdsica. La intencion
de este formato es comunicar la actualidad desde una mirada creativa y moderna,
definida por las tematicas que abordan y por la forma en que se dirigen a la audiencia.
El formato de sus videos es cuadrado, se reproduce con o sin sonido y texto explicativo.
Se destacan por informar temas actuales, de manera llamativa con una serie de iméagenes
impactantes, utilizando un lenguaje asequible para todos los publicos, con una
interpelacion directa al espectador, y perfectamente comprensible solo con la imagen.
(Martinez, 2017, pp. 47-48)

De la misma manera, la USAT, cre6 un evento en Facebook para comunicar a sus
seguidores sobre la feria de carreras USATURDAY 2018, en el que a través de esta red
social invitaron a una cierta cantidad de interesados a estudiar en esta institucién. Este
recurso de Facebook, empleado por los encargados de la campafia, concibid un total de

886 interesados y 762 confirmaciones de asistencia al evento.

Otra de las publicaciones realizadas fue el 5 de septiembre de 2018, en la cual elaboraron
un GIF (Graphics Interchange Format), es un formato de imagen en la que las
dimensiones del mismo difieren de otros formatos; esta se puede realizar a través de
animaciones, en otras palabras, es la creacion de un archivo animado que se da a través
de las imagenes en secuencia que consta de unos segundos de reproduccion, sin audio y

con repeticiones. (Vifias, 2016, parr. 1)
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Los GIFs es la manera de expresarse creativamente, rapida y eficaz que los textos y
fotos. Se emplean para difundir de forma visual en segundos de manera informativa,

con el objetivo de captar la atencion. (Vifias, 2016, parr. 4)

Este GIF, desarrollado para la campafia publicitaria, tuvo 10 me gusta, 1 me encanta,
con un total de 11 reacciones, ademas de 1 comentario y 1 compartido; con un nimero
de 317 reproducciones. La medida que emplearon fue de 1600 px. por 628 px., con un
20% de texto.

Posteriormente, el 17 de septiembre de 2018, realizaron un anuncio organico en
Facebook, como se detalla en el cuadro de andlisis del engagement. En esta publicacion,
crearon una pieza grafica que adjuntaba una landing page o pagina de aterrizaje. Esta
basa en la elaboracién de banners publicitarios, que tiene como particularidad es que
suele ser muy llamativo visualmente, el cual tiene como finalidad capturar la atencion
del consumidor y volverlos en clientes potenciales. Una landing page esta adecuada al
contenido (copy), asi como también la utilizacion de las llamadas de acciones para
aumentar las conversiones para contar con la informacion de los futuros consumidores.
(Troya, 2017, péarr.14-15)

Asimismo, esta herramienta sirvio para llegar al cliente de forma directa y permitio
generar leads, no obstante, esta publicacién generd poca interaccién, pues tuvo un total
de 12 reacciones (10 me gusta, 1 me encanta, 1 me divierte) y 33 clics en el enlace; lo
que denotd poco ingreso a través del anuncio en la landing page; la cual tuvo como
finalidad obtener inscripciones de postulantes y generar un mayor ingreso en la base de
datos.

Indudablemente, la cantidad de reacciones en los videos publicados no fueron las
esperadas, debido a la poca interaccion que mostr6 su publico: 63 reacciones entre todas

las publicaciones.

76



Imagen 01
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Fuente: Facebook/USAT

En el siguiente recuadro, se expone los resultados con respecto a la inversion efectuada
en la publicidad pagada en Facebook para la Campafia USATURDAY 2018, la misma
que duro 47 dias, del 05 de agosto del 2018 al 21 de septiembre del 2018.

La campafa tuvo como resultado: 303,988 personas alcanzadas y con una inversion de

S/. 4,003.83 soles para los 47 dias de campafia en Facebook con un costo por resultado

de S/. 0.31 soles.

e
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Fuente: Facebook/USAT

Teniendo un alcance de 303,988 personas, la USAT para la campafia segmentd por las

siguientes edades y sexos. Mujeres, entre los 13 a 17 afios, tuvo un alcance de 155,034

equivalente al 51% y de 18 a 24 afios un alcance de 7,162 equivalente al 56%.
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En los hombres, de entre 13 a 17 afios, se adquirié un alcance de 5, 555 personas
equivalente al 44% y de 18 a 24 afios se obtuvo un alcance de 148,825 personas,

equivalente al 49% de las personas alcanzadas para la Campafia USATURDAY 2018.

4.1.4. Entrevistas

Salvador Emerson Fernandez Zuloeta — Coordinador de Marketing Digital de

la Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo — USAT.

v' ¢Cuales fueron los indicadores que usaron para evaluar la campafa
USATURDAY 2018?
Se usaron indicadores como el alcance y el engagement de las publicaciones
(siendo mas relevante para nosotros el engagement). Para la campafia se
realiz6 una publicacion general que se repetia constantemente. Se hicieron
publicaciones pagadas difundiéndose graficas relacionadas a algunas
carreras. En ciertas publicaciones iba adjunto un link (landing page) con un
formulario donde el alumno se registraba en el evento. Asimismo, usamos
un indicador mas que eran los leads que generaban esas publicaciones.

v' ¢ Qué estrategias de publicidad emplearon?
Se empled la estrategia digital, basada en Google Ads, enfocando la
publicidad en Facebook en una estrategia de segmentacion; es decir los que
estan interesados en una carrera los limitdbamos a que la publicidad les
Ilegue solo a ellos segun sus intereses. Se tuvo como objetivo lograr un

alcance de estudiantes entre los 14 y 17 afios.

Para Facebook utilizamos la red display, con la cual se mostré a la gente de

manera ocasional la oferta académica de la USAT.

v' ¢ Por qué escogieron la red social Facebook para difundir el evento?
La principal razdn es porgue nuestro publico esta alli, el uso de Facebook en
el Peru es alrededor de 78%, es decir casi todo el mundo tiene una cuenta de
Facebook y durante el afio 2018 el alcance en esta red social era mayor. Por
ello, nuestra estrategia fue tener un tipo de comunicacién entendible para el

target, con el fin de lograr presencia en este medio.
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v' ¢ Qué aspectos consideraron para desarrollar el mensaje?
Primero debiamos evaluar la edad de los jovenes (personas a las que estaba
dirigida la campafa). En una de las publicaciones difundimos un disefio de
Star Wars porque justamente estaba muy enfocado a lo que ellos
basicamente podrian gustarles, eran tipografias un poco distintas, no eran las
tipografias clasicas es por ello que decidimos lanzarlo por ese lado. También,
tomamos en cuenta que los chicos no leen nada entonces el mensaje era
corto: “Quieres estudiar tal carrera, ven a la USAT”. Cuando hacian clic en
la publicacién, donde podian registrarse, habia un video de lo que era el
USATURDAY.

v' ¢En qué se basaron para la realizacion de la propuesta visual (disefio,
video y fotografia) de la Campafia USATURDAY 20187
En ese caso solamente decidimos usar tipografia juvenil. Junto con el equipo
de disefio usamos basicamente tipografias que no tenian ninguna coherencia
visual, pero eran ilustraciones que nos permitian colocar una gran cantidad
de colores que son llamativos para los jovenes. Y en cada foto de los talleres
se trataba de colocar una imagen relacionada con ese taller.

v ¢Por qué para la realizacién grafica no utilizaron a sus estudiantes como
imagen representativa de la USAT?
Se pudo haber considerado, la verdad fue por un tema de tiempo, de
buscarlos, de contactarlos, pero lo que en si queriamos es que se enganchen
mas con el taller, o sea si bien es cierto nuestro mensaje publicitario en
campafas de admisién se recurre al apoyo de la imagen de los estudiantes;
en esta campafia lo que nosotros queriamos, mas que la importancia visual,
era “Quieres aprender a estudiar sistemas, ven aprende a desarrollar un
videojuego” entonces queriamos que el postulante se vea reflejado en las
imagenes y vea lo que podia hacer en la carrera. Considero que hubiera sido
adecuado utilizar la imagen de estudiantes USAT, sin embargo, para ello se
hubiera tenido que recurrir a todas las escuelas y hacer una campafa con
ellos.

v' ¢ Qué resultados (métricas) obtuvieron de la campafia USATURDAY
2018?
En la Campafia USATURDAY 2018, tuvimos 1600 jovenes asistentes y
1200 leads que se registraron por la web, los otros 400 interesados se
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registraron el mismo dia del evento. Digamos que la gran mayoria de los
participantes se enteraron netamente por la web a traves de Facebook. En ese
tiempo tuvimos presencia en cines, pero cuando les preguntamos cual eran
los medios por los cuales se habian informado los jovenes respondieron que
fue a través de Facebook y pagina web obteniendo un 97% entre ambas, es
decir los otros medios eran casi nulos para la captacion de interesados en
USATURDAY. Asimismo, por cada joven que se habia registrado, la
universidad le representd un costo de 1 sol, la conversion seria entre 7.500

soles (que se invirtié en publicitar en Facebook) entre los 1200 leads.

Otra de las métricas fue el tema del cual habia tenido mas interactividad y
vimos que los que tenian una tipografia o un nombre de taller mucho més
atractivo era el que habia obtenido mas engagement (métrica de medicion)
de ahi descubrimos que todos esos talleres debian ser méas vivencial (la

vivencia que puede tener) y no la tipica charla.

¢ Qué tipo y cuantas publicaciones realizaron durante la campafia?
Fueron dos partes, la publicacion orgéanica y la pagada, la parte pagada se
realiz6 dos meses antes del evento; se hicieron 7 publicaciones: un video

resumen contando sobre el taller, un playground y 4 piezas gréaficas.

De manera organica, conforme se iba acercando el evento se realizaban mas
publicaciones. Cabe resaltar que esta campafia se lanz6 con 3 meses previos,

teniendo dos publicaciones como minimo por semana.

¢La campafa publicitaria USATURDAY fue preponderante para que
los alumnos asistieran al evento o fue por el posicionamiento que tiene
la marca?

De por si la marca ya tiene seguidores, en este caso es muy dificil separar
marca y evento, porque basicamente van acompariados, incluso el nombre lo
dice (USATURDAY) el mismo que ayuda mucho, pero también creo que el
evento como tal, muy aparte de la marca, si fue preponderante porque
justamente uno de los problemas que tienen los chicos es no saber qué
estudiar y en este caso de los 1600 asistentes al USATURDAY 2018, debido
a la publicidad en Facebook, se realizaron 1000 conversiones, es decir 1000
matriculados para el ciclo 2019-1.
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Omar Garcia Carrasco — Licenciado en Publicidad por la Universidad San
Martin de Porres, con amplia experiencia como Redactor Creativo en la
Universidad Pedro Ruiz Gallo, Coordinador de Marca en Promcad Inicam.

Actualmente Redactor Creativo desde el 2016 en la Universidad Sefior de Sipan

v" ¢Cree que el llamado a la accién de los mensajes se muestra de manera

clara?

Por lo que he podido ver el texto se lee de manera clara, sin embargo, el
disefio (imagen, colores, tipografia) no tienen un lineamiento, no existe un
concepto que pueda transmitir claridad en todos los mensajes de las piezas
graficas. Por ejemplo, en la imagen sobre la realidad aumentada, no
aprovecharon la relacion del taller con una carrera en particular. Al margen
de alguna redaccion creativa (copy) no se justifica el empleo de esta imagen
descargada de internet. De tal modo, que, si esta publicidad no vuelve a
aparecerle al consumidor, no garantiza que haya sido entendida, por lo tanto,

en este tipo de campafias es necesario ser claro a modo general.

En los recursos empleados en la camparfia se muestra una mezcla de colores,
elementos. Una de las imagenes hace referencia a una pelicula que, si bien
es cierto en su momento fue tendencia, no era acorde al publico (jévenes de
4to y 5to de secundaria). Esta imagen tuvo la intencion de generar una
asociacion de la carrera de Economia con la pelicula, pero no existio dicha

relacion.

A modo general, en cuanto a los disefios se debid definir la propuesta de
valor con la idea creativa. La cual, como mencioné, no fijé un orden y unidad
en todas sus publicaciones. Claro es el ejemplo de los colores desarrollados
en la pieza gréfica del anuncio que adjunta la landing page, alli figuran
jévenes estudiantes de dicha universidad; sin embargo, en el resto de piezas
graficas recurren al uso de iméagenes de internet. Asimismo, el video de
PlayGround, fue informativo, algo que esta bien para el publico como los
padres de familia, pero debio existir otro video que sea dirigido a los jovenes,
a través del cual ellos puedan visualizar su futuro tanto como estudiantes y

también como profesionales.
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Ademas, considerd que una universidad debe pregonar y vivir la inclusion y
diversidad con sus alumnos y potenciales alumnos, de modo que es
importante y muy significativo que cuenten con modelos de fotografias mas

representativos de la ciudad.

Desde su punto de vista ¢Cree que la campafia USATURDAY es una

propuesta potencial para la captacion de alumnos?

Cumple su objetivo, pero no considero que no es una propuesta potencial, no
hay un orden en cuanto a ideas. Venden carreras por separado, cada una esta
desalifiada de la otra, ninguna esta unida por algun concepto. Puede cumplir

el objetivo de captar la atencion.

¢ Es fundamental contar con una estrategia publicitaria para el éxito de

una campafna?

Definitivamente, es necesaria, sobre todo si esta amarrada a un concepto de
marca 0 de campafia, puesto que ayuda a posicionar mejor el mensaje y va

acompaiada del concepto.

¢, Cual es la estrategia publicitaria mas empleada al momento de ofrecer

un servicio?

Es la estrategia de posicionamiento, para la cual se necesita de acciones o
tacticas que ayuden a desarrollar con éxito la campafia. Una accion

necesariamente tiene que estar dentro del mundo online.

Dentro de una campafa publicitaria en Facebook ¢ Cual es el soporte de

la comunicacién?

Si se hace el simil, cualquier grafica o video va a servir como soporte.
Difundir el ideal, dependera de la campafia, de la tactica, de la accién y de la

estrategia.

¢ Como deberian estar orientadas las camparias publicitarias realizadas

por universidades locales?

Basicamente tienen que estar enfocadas en el target, se tiene que pensar como
postulante o padre de familia, porque desde mi punto de vista considero que

existen esos dos publicos a los que dirigirse. Es fundamental, conocer las
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caracteristicas de la ciudad, ademas saber qué les gustaria escuchar en este
tipo de eventos y talleres. En conclusion, siempre al planificar y ejecutar una

campana se debe pensar a quiénes va dirigida.

¢ Cuales son las recomendaciones que se deben tener en cuenta para
futuras Campaiias Publicitarias USATURDAY?

Lo primero es tener muy en cuenta al publico, lo segundo es la creatividad
con la que realizas la campafia, mientras mas creativa sea, sera mucho mejor
porque vas a captar la atencion de tu publico objetivo, para ello se deberia

desarrollar un mensaje claro.

En cuanto al recurso audiovisual es muy informativo, lo cual esta perfecto
para padres, pero no para postulantes. Para poder llamar su atencion,
haciendo que sea de su interés, es importante transmitir en el mensaje del
video publicitario, los beneficios de estudiar en dicha institucion y la

seguridad.
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4.2. Discusion de Resultados

De acuerdo con lo analizado, la campafia en Facebook USATURDAY se desarroll6 bajo

la estrategia publicitaria de desarrollo.

Para Garcia (2001), la estrategia de desarrollo, tiene como objetivo fortalecer el incremento

de la demanda, es decir ampliar la cantidad de consumidores. (p. 191)

La USAT a través de su campafia en Facebook buscaba captar nuevos clientes, por tal
motivo, para la realizacidn de su camparia, segmentaron la audiencia, definiendo el ratio
en Lambayeque, Amazonas, Trujillo y Piura, entre las edades de 14 y 17 afios, para la

promocidn de sus carreras profesionales.

Esto se manifestd en la asistencia de los alumnos de 5to de secundaria al evento
USATURDAY, pues de los 1600 asistentes, 1200 se inscribieron a través del anuncio de

Facebook, generando una conversion de 1000 matriculados en el ciclo 2019-I.

Asimismo, segun el analisis desarrollado, la campafia publicitaria no produjo un éptimo
engagement, esto debido a la poca interaccion entre su publico objetivo y la institucion,

todo ello basado en la poca cantidad de reacciones y publicaciones compartidas.

Para Cordova (2016), el mejor dia para postear en Facebook es el sdbado, ya que es
considerado como un dia en donde se puede obtener el mayor porcentaje de informacion
compartida. Toda la franja del fin de semana cuenta con mas interaccion que los dias de
semana. Para los dias de semana, los mejores dias para postear son los jueves y viernes.

(parr. 9)

Del mismo modo, se ha estudiado que las mejores horas para publicar con los mayores
porcentajes de clics en publicaciones se obtienen entre la 1 p.m. y 4 p.m., con un pico a las
3 p.m. También, se recomienda postear desde las 9 a.m. que es cuando empieza el trafico.
(Cérdova, 2016, parr.10)

Con ello podemos aducir que, las publicaciones realizadas durante los horarios de 4:00 pm
a 5:30 pm, no fueron en su totalidad efectivas, pues debieron evaluar el horario de acuerdo
a horas estratégicas en las que obtendrian mayor alcance e interaccion de su target. Pues
segun los resultados, el escoger el horario de 4:00 p.m. a 5:30 p.m. resulté un decaimiento

de la interaccion del publico, por tanto, se concluye que la no modificacion del horario jugd
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un papel importante para el trafico de la interaccion entre la institucion y el pablico
objetivo.

De acuerdo a los resultados del engagement y, segun la entrevista realizada al especialista
de la Universidad Sefior de Sipan, se infiere que el desarrollo de la estrategia creativa no
fue adecuada, debido a que no hubo un lineamiento en todas sus publicaciones, es decir el
contenido del mensaje no expresoé la idea de un taller vivencial, si bien es cierto incluyd
textos, frases, simbolos, colores y sonido, pero no fueron combinados adecuadamente, por

lo cual no logré transmitir con claridad el contenido de sus publicidades.

Tal es asi que las piezas gréficas desarrolladas no consiguieron una unidad conceptual al
momento de expresar el mensaje, puesto que uno de los disefios no estuvo bien dirigido al
segmento, segun el especialista Omar Garcia, la campafa no estuvo acorde a la edad del
publico objetivo. De igual forma, sucedi6é con las fotografias empleadas, pues para él
debieron recurrir a material propio, mostrando a alumnos de las diferentes carreras de la
USAT.

Agreg0, también que la campafia publicitaria USATURDAY no ejecutd un concepto
concreto, es decir no guardo alguna relacion comunicativa en los artes elaborados, con el
anuncio, video y GIF; haciendo una mezcla de colores, elementos (figuras), simbolos y
fotografias; lo cual generd confusion.

En cuanto a los videos, se refiere que debid dividirse la publicacion de acuerdo al publico,
es decir padres de familia y estudiantes. Para que ambos estén familiarizados con lo que
encontrarian en USATURDAY Yy sientan, ademas, la confianza de escoger a la USAT para

la vida académica.

Dentro del contenido, como parte de la estrategia creativa, la cantidad de texto utilizado en
las artes graficas estuvo bien empleada, pues consideraron el 20% de texto, ideal para no
sobrecargar el disefio.

Finalmente, en lineas generales, USATURDAY, fue una campafia que se direcciond mas
por el desarrollo de su estrategia para captar nuevos alumnos, a través de Facebook,
olvidando seguir las pautas para la elaboracion de las estrategias publicitarias y su adecuada

ejecucion dentro de una campafia en un entorno digital.
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La creatividad requiere de un plan que busca interpretar los fines de la comunicacion,
basados en los mensajes impactantes, originales, persuasivos y con una manifestacion

apropiada para el target para que pueda responder puntos anhelado por los que anuncian

publicidad. (Garcia, 2001, p. 199)
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CONCLUSIONES

En USATURDAY 2018, siguieron la estrategia publicitaria de desarrollo
extensiva de manera empirica, teniendo como objetivo aumentar el nimero de
ingresantes para el ciclo 2019 — 1. Dentro del proceso ejecutaron la estrategia de
medios seleccionando a Facebook como eje central y difundiendo los 4 anuncios
durante el periodo de agosto y setiembre; segmentando al pablico de las ciudades
de Lambayeque, Amazonas, Trujillo y Piura como el target objetivo; sin
embargo no elaboraron una camparia publicitaria siguiendo las fases, pues no
contaron con un profesional del rubro que desarrolle y mida el proceso de la
campafa publicitaria.

En la estrategia creativa desarrollada no transmitieron un tono de comunicacion
entendible. Utilizaron elementos innecesarios como los simbolos en las piezas
gréficas, creando saturacion en los textos y frases; evidenciando la falta de un
plan estratégico de publicidad, lo cual incluye la estrategia creativa como parte

del proceso.

Finalmente, para evaluar el compromiso de interaccién del publico objetivo se
utilizé la métrica del engagement, teniendo como resultado que en las 4
publicaciones de los dias 21 y 23 de agosto y 05y 17 de setiembre, obtuvieron
una baja interaccién de 72 reacciones; generando que el copy, el material grafico
y audiovisual difundido no tuviera la aceptacion del target para el cual se dirigio
la camparia en Facebook USATURDAY 2018.
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RECOMENDACIONES

El Area de Marketing de la Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo,
deberia elaborar una planificacion de estrategias publicitarias, lo cual implique
la estrategia creativa, el concepto creativo, el mensaje y la elaboracion de piezas
graficas a difundirse; esto involucra contar con expertos en publicidad que
puedan desarrollar todo el proceso de una campafa publicitaria; de manera que
en un futuro sirva como referencia para investigaciones que aborden la estrategia

publicitaria dentro de una campafia en Facebook.

La USAT, para su campafa publicitaria USATURDAY deberia seguir una
organizacion en la estrategia creativa que incluya el concepto y estilo gréfico,
tanto como la tipografia, la combinacion de la paleta de colores, el uso de
iméagenes como fotografias de sus alumnos y/o egresados; asi como también un
tono de comunicacidn entendible que capte la atencion del target. Todo ello, con
el proposito de reflejar en la publicidad una experiencia Unica en la promocion

de sus carreras profesionales.

Manifestar un enfoque mas claro y practico en la realizacion de la estrategia
publicitaria, ello implica ejecutar un seguimiento durante el proceso de la
campafa publicitaria, lo cual permitira obtener mejores resultados de interaccion

en Facebook y una éptima aceptacion del target en futuras publicaciones.
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ANEXOS

Entrevista N° 01

Mgtr. Salvador Emerson Ferndndez Zuloeta - Coordinador de Marketing Digital de la

Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo.

1.

o B~ N

¢Cudles fueron los indicadores que usaron para evaluar la campafia USATURDAY
2018?

¢ Qué estrategias de publicidad emplearon?

¢Por qué escogieron la red social Facebook para difundir el evento?

¢Queé aspectos consideraron para desarrollar el mensaje?

¢En qué se basaron para la realizacién de la propuesta visual (disefio, video y fotografia)
de la Campafia USATURDAY 2018?

¢Por qué para la realizacion grafica no utilizaron a sus estudiantes como imagen
representativa de la USAT?

¢Qué resultados (métricas) obtuvieron de la campafia USATURDAY 2018?

¢QuEé tipo y cuantas publicaciones realizaron durante la campafa?

¢La campafia publicitaria USATURDAY fue preponderante para que los alumnos

asistieran al evento o fue por el posicionamiento que tiene la marca?
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Entrevista N° 02

Lic. Omar Garcia Carrasco — Publicista y Redactor Creativo en Universidad Sefior de Sipan

1.

¢Cree que el llamado a la accion de los mensajes se muestra de manera clara?

Desde su punto de vista ¢Cree que la campafia USATURDAY es una propuesta

potencial para la captacion de alumnos?

¢Es fundamental contar con una estrategia publicitaria para el éxito de una campafia?
¢ Cudl es la estrategia publicitaria mas empleada al momento de ofrecer un servicio?
Dentro de una campafa publicitaria en Facebook ¢Cual es el soporte de la

comunicacién?

¢Como deberian estar orientadas las campafias publicitarias realizadas por
universidades locales?

¢Cudles son las recomendaciones que se deben tener en cuenta para futuras Campafas
Publicitarias USATURDAY?
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