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1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Cartagena de Indias, siendo una de las ciudades mas emblematicas de Colombia,
distinguida por su infraestructura colonial e historia de héroes, y uno de los
mejores destinos turisticos del mundo, ha ampliado su oferta cultural y de
entretenimiento, para responder a las necesidades de propios, pero sobre todo, a

los méas de un millén de turistas que anualmente visitan la ciudad®.

Las dinamicas sociales de la ciudad ponen al servicio de las personas un sin
namero de actividades gastrondmicas, turisticas y de entretenimiento nocturno.
Sin embargo, la informacién sobre estos planes es tanta, como dispersa. Es
comun escuchar a diario en las calles del Centro Historico a turistas, extranjeros y
también nacionales, preguntar: ¢ Cudl es el mejor sitio para rumbear?, ¢Qué
evento cultural hay por esos dias? o ¢ Como llegar al Castillo San Felipe?, por

mencionar algunos ejemplos.

A raiz de este vacio surge la aplicacion mévil ; QUE HAY PA’ HACER? que
pretende resolver los problemas de desinformacién en torno a los planes o
actividades que se realizan en Cartagena, para que propios y turistas encuentren
la mejor oferta de entretenimiento y diversién, de acuerdo a sus gustos y

necesidades.

! Cartagena en Cifras — Julio 2017, Cdmara de Comercio de Cartagena



La primera fase de formulacion de la App ¢ QUE HAY PA’ HACER? estuvo
apoyada por la Camara de Comercio de Cartagena en conjunto con el Ministerio
de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones de Colombia (MINTIC),
por medio de una convocatoria llamada ‘Apps.co’. La finalidad de ésta era la
creacion de un producto minimo viable (MBP) con el cual los equipos pudieran
empezar a monetizar los diferentes proyectos de emprendimientos que

presentaron.

Sin embargo, las personas solo conocen los perfiles de ;QUE HAY PA’ HACER?
en las redes sociales y no saben que esta aplicacion ya esté en las tiendas de App
Store y Google Play, lo que indica que no ha sido descargada de forma masiva y

no ha cumplido el objetivo por el cual fue creada.

¢ QUE HAY PA’ HACER? es una aplicacion movil que esta incursionando en el
mercado cartagenero y para que la aplicacion sea reconocida y logre tener un
gran impacto en los posibles usuarios, es necesario la creacion y ejecucion de una
estrategia de comunicacién. Es por esto que nos preguntamos, ¢ Cémo disefiar
una estrategia de comunicacion para posicionar la aplicacion moévil ¢ QUE HAY

PA’ HACER? en la ciudad de Cartagena?



1.1 Formulacién del problema

¢, Como disefar una estrategia de comunicacion para posicionar la aplicacion movil

¢ QUE HAY PA’ HACER? en la ciudad de Cartagena?



2. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

2.1. Objetivo general

Disefar una estrategia de comunicacion para el posicionamiento de la aplicacion

movil ; QUE HAY PA’ HACER? en la ciudad de Cartagena.

2.2. Objetivos especificos

Realizar un analisis DOFA de la aplicacién ;QUE HAY PA’ HACER?

e Identificar los habitos de consumo digital del target de la aplicacion ¢ QUE
HAY PA’ HACER?

e Disefiar una estrategia creativa para generar un mensaje eficaz de la
publicidad.

e Elaborar un plan de medios para la difusion de la publicidad de la aplicacién
¢ QUE HAY PA’ HACER?

e Crear las piezas comunicacionales para cada uno de los medios escogidos.



3. JUSTIFICACION

La presente investigacion es de suma importancia para la sociedad cartagenera,
porque en la ciudad existe un vacio latente en cuanto a plataformas digitales que
tengan por objetivo mantener informado a nativos y turistas acerca de los planes
de ocio, culturales y de entretenimiento que se realizan alli, ademas de
recomendaciones de los mejores restaurantes, bares, discotecas y hoteles en la
zona exclusiva de Cartagena. Por lo tanto, dar a conocer y posicionar esta
aplicacion es relevante para solucionar esta carencia que es notable en la

cotidianidad.

En esta aplicacién los usuarios encontraran toda la programacion y las
promociones de los sitios (restaurantes, bares, discotecas) y eventos culturales
gue ofrece la ciudad, contenida en un solo lugar. Su importancia se basa en que
no hay otro recurso en Cartagena al cual propios y visitantes, puedan acceder y

conocer de los planes que pueden disfrutar.

Ademas, los usuarios podran hacer reservas en linea, conocer la ubicacién de los
lugares por medio de la geolocalizacion, y dependiendo del uso que le den a esta,
podran también redimir premios y descuentos en los sitios patrocinados por la
aplicacion. Sin embargo, todos los aportes y beneficios que trae ¢ QUE HAY PA’
HACER?, no cobran sentido si el publico al cual se le esta apuntando, desconoce

la existencia de la aplicacion.



Por ello, una vez creada la aplicacion movil es fundamental que la respalde un
plan estratégico de comunicacion para lograr su reconocimiento o difusion, por
ende es pertinente elaborar esta investigacion en la que resulte un disefio

mediatico que se ajuste a las necesidades de este producto.

Esta estrategia de comunicacién sera direccionada a nivel nacional e
internacional, asi que los turistas nacionales y extranjeros, tendran la posibilidad
de conocer toda la informacién de entretenimiento antes de arribar a la ciudad.
Esto representa una ventaja para el visitante pues podra saber la ubicacion exacta
de los sitios que querrd visitar y los planes que estan programados durante su

estancia en Cartagena.

El nivel exponencial que pueda tener este emprendimiento generard empleo en la
ciudad y servira como motivacion para gue otros jovenes en Cartagena se atrevan,
por medio de la creacion de aplicaciones, a solucionar problemas en sus
comunidades y a darle respuestas a otros vacios sociales que aun quedan en la

ciudad.

Este proyecto servird como antecedente para futuras investigaciones, porque
hasta la fecha no se han realizado trabajos de tesis encaminados a disefiar una
estrategia de comunicacion para posicionar una aplicacion maovil en la ciudad de

Cartagena.



4. MARCO TEORICO

4.1. ANTECEDENTES

4.1.1. Antecedentes de trabajos de grado

Buelvas, Ceballos, Puello y Solérzano (2016) en su Trabajo Especial de
Grado titulado “APP ENJOY CARTAGENA: disefio de un producto de
comunicacion para la difusion de la agenda cultural de Cartagena de
Indias”, presentado para optar el titulo de comunicador social en la
Universidad de Cartagena; realizaron una propuesta basada en el disefio
(forma - contenido) comunicacional de una aplicacion movil que buscaba
mejorar la falta de difusién de una agenda cultural en la ciudad. Aunque no
materializaron el proyecto, este estudio constituye un aporte porque disefié

una propuesta que identifica el mismo problema que ya se ha formulado.

De igual forma, Altamira y Tirado (2013) en su Trabajo Especial de Grado
titulado “Estrategias de marketing para el posicionamiento de la marca
Glup! en Carabobo”, presentado para optar el titulo de licenciados en
mercado en la Universidad José Antonio Paez; tenia como objetivo general
disefiar una estrategia para el posicionamiento de la marca de bebidas
Glup! en Venezuela. Dentro de los resultados obtenidos, identificaron una
necesidad real de disefio de la estrategia de marketing para incrementar la
presencia de la marca en el mercado de bebidas carbonatadas. También

encontraron que la escasa publicidad en medios masivos como radio y
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television no le permitia crear una imagen para que el consumidor pudiera

reconocerla.

Las anteriores referencias evidencian dos puntos importantes los cuales
también estdn inmersos en esta investigacion. Por un lado, el trabajo de
grado de la APP ENJOY CARTAGENA, plasma el disefio y la creacion del
contenido de la aplicacion. Al momento de materializar el proyecto este
debe implementar una estrategia de comunicacion, con la cual pueda
posicionarse y hacerse sostenible en el mercado; asi como lo
implementaron Altamira y Tirado en el desarrollo de su proyecto donde

crearon una estrategia para posicionar la marca de bebidas Glup!

Si bien, posicionar un producto de bebida gaseosa no es igual que hacerlo
con una aplicacién mévil, cabe resaltar que muchos de los pasos que
sugieren en el disefio de esta estrategia pueden ser Utiles para el
posicionamiento de una aplicacién, teniendo en cuenta que ésta también

trabajaria bajo el concepto de ‘marca’.

11



4.1.2. Antecedentes de aplicaciones

Los dispositivos moviles son canales fundamentales de comunicacion en la
actualidad, lo que ha provocado que desarrollar Apps para empresas, se
convierta en una estrategia clave para atraer grandes ventajas y ganancias

para cualquier negocio.

Por ejemplo, Foursquare es una aplicacion moévil que retine dos conceptos:
una red social y un generador de ubicaciones fisicas. Es un modelo de
paginas amarillas, donde el centro es el negocio y los locales; y los usuarios
se limitan a buscar y a encontrar un lugar. El usuario construye una base de
datos y la comparte con el resto, gracias a los servicios de geolocalizacién
del movil de quien lo use. Los usuarios de Foursquare al visitar un lugar
realizan el check-in y asi descargan diferentes recompensas con las cuales
obtienen beneficios, como descuentos o regalos, a fin de fidelizar al cliente

con el sitio y la aplicacion.

En la actualidad existe una aplicacién a disposicion de la ciudad que
contiene informacién sobre multiples establecimientos de ocio, deporte y
consumo de alimentos, que funciona como un directorio y tienda virtual a
través de un sistema de pago. La aplicacion Guia Cartagena data de inicios
del 2018 y se perfila como una fuerte competencia de la App ¢ QUE HAY

PA’ HACER?

12



Por su parte Tripadvisor, la mayor comunidad de viajeros en el internet, es
un sitio web que proporciona resefias de contenido relacionado con viajes,
hoteles, bares, restaurantes y centros comerciales. Los servicios del sitio
web son gratuitos y son los usuarios quienes proporcionan la mayor parte
del contenido, con comentarios, calificaciones e imagenes de los sitios a los

gue visitan.

Estas aplicaciones surgieron en principio como una plataforma web, y
aunque aun estan presentes en la internet, con el tiempo llevaron sus
servicios hasta aplicaciones méviles donde lograron posicionarse gracias a
las alianzas estratégicas con sectores del ocio, fidelizando a los clientes a
través de incentivos que motivan la interaccién de los usuarios con las

plataformas méviles.

Asi mismo, hallamos la aplicacion mévil GOIN!, desarrollada en México, la
cual recomienda ciertos lugares a sus usuarios dependiendo del contexto y
del gusto de la persona con quien se tenga una cita: ya sea de negocios, un
encuentro romantico o simplemente una salida a comer con un amigo. De
igual forma, la aplicacion funciona como una red social ya que en ella se
puede confirmar la asistencia al encuentro y recomendar el sitio a tus

amigos.

13



Entre tanto, en la ciudad de Cartagena surgié TranscApp, una iniciativa
independiente al Sistema de Transporte Masivo de Cartagena, Transcaribe,
gue busca facilitar la experiencia de quienes utilizan este medio para
transportarse. Con una serie de alternativas permite conocer las rutas, los
paraderos, las estaciones y ademas, indica el bus correcto que debe tomar
el usuario con una opcion en la que puede colocar su ubicacion y su

destino.

Por otro lado, la aplicacion movil “Cartagena de Indias Guia de Viaje con
Mapa Offline” Esta App contiene una guia que esta diseflada para ser
utilizada por itinerarios segun el tiempo de estadia, en el que se puede
encontrar dénde y cémo comprar, actividades nocturnas y consejos de
seguridad. Sin embargo, la aplicacion sélo esté en el idioma inglés y para
acceder a la mayoria de sus funciones, hay que pagar, incluso para ver el

mapa.

Finalmente, en estas plataformas maoviles se encuentran diferentes
aspectos que se alinean a los intereses de esta investigacién y con los
cuales se puede trabajar en el disefio de una estrategia de comunicacion

gue posicione el objeto de estudio de este proyecto.
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4.2. Referentes conceptuales

A razon de contextualizar teéricamente el siguiente proyecto de grado, es
pertinente traer a colacion los conceptos en los que se enmarcan las estrategias a

desarrollar.

Luego del lanzamiento del primer iPhone por parte de la compafiia Apple, en junio
de 2007 y de los primeros dispositivos con sistema de operativo Android en 2008,
el marketing movil evolucioné a raiz del surgimiento de las tiendas de aplicaciones
gue ofrecen a los usuarios una amplia variedad de temas; lo que indiscutiblemente
propicié una nueva forma de aplicar la publicidad y la comunicacion desde lo

digital.

Principalmente es necesario contextualizar al lector en torno al concepto de
aplicaciones maoviles o Apps. La MMA (Mobile Marketing Association, 2011)
afirma que “Una aplicacion maovil consiste en un software que funciona en un

dispositivo movil (teléfonos y tabletas) y ejecuta ciertas tareas para el usuario.”

Ademas de esto, las Apps “son una herramienta que ofrecen una serie de
servicios adaptados a las necesidades de cada cliente y permiten a las empresas
aprovechar al maximo las capacidades de comunicacion y de negocio” segun el

portal Kinética Mobile.
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El inicio de las aplicaciones moviles se remonta en los afios 90 con la aparicion de
los teléfonos celulares de segunda generacién. Videojuegos, calendarios, agendas

y tonos de llamadas, fueron las primeras Apps incluidas en estos aparatos.

En el afio 1997 la compafiia finlandesa Nokia, lanzé la aplicacion de videojuego
“Snake”, la cual fue de gran aceptacion para todos los usuarios. Esta App fue

preinstalada en mas de 350 millones de dispositivos méviles de la marca.

En la actualidad, de acuerdo a un informe de SensorTowers publicado por la
revista Dinero, las tiendas de aplicaciones Google Play y App Store, tuvieron un
ingreso en el primer trimestre del afio 2017 de $2.190 millones de ddlares con un
incremento del 63% frente al primer trimestre del afio anterior. En este informe
también se presenta un ranking de las aplicaciones mas descargas durante el

primer trimestre del afio 2017.

El top 10 de aplicaciones descargadas ( entre las que mas se destacan facebook,
whatsapp, instagram, uber, snapchat) da cuenta de la necesidad imperante que
tienen las personas de comunicarse y resolver situaciones cotidianas como la
movilidad, ademas de contener en sus teléfonos moviles aplicaciones que

responden al ocio y entretenimiento.
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Por tanto, se puede afirmar que las aplicaciones no se reducen al mundo

tecnoldgico, sino que responde a problemas cotidianos que la han convertido en
un factor indispensable para facilitar la vida del ser humano. En este sentido, los
mercados han encontrado en estas herramientas la oportunidad de trasladar sus

servicios y productos a la mano del cliente.

Sin embargo, para que las aplicaciones tengan un mayor nimero de descargas,
requieren una estrategia de marketing que logre su posicionamiento. Por ello, es

necesario conceptuar este término a la luz de varios expertos.

Kotler y Armstrong (2007) "el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través

de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”.

Entonces el marketing debe ser entendido, no como creen algunos que es
solamente hablar y vender, sino que hay que entender las necesidades de los
clientes para asi poder ofrecerles un valor superior con el que se sientan

satisfechos.
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La aplicacion de estrategias de marketing tiene su origen desde el hombre
primitivo, cuya supervivencia dependia del intercambio de productos de acuerdo a
sus necesidades. Pero fue en inicios del siglo XX donde se empez6 a hablar del
concepto de marketing, donde las grandes empresas a través de estrategias
promocionaron sus productos a determinados clientes bajo el concepto de

‘duraderos y buena calidad’.

El concepto de marketing a pesar de haber estado presente en la evolucién del
hombre, de la industria y de la tecnologia, fue tomando lugar en el comercio

conforme la tecnologia lo ha permitido.

Por su parte para la American Marketing Association (AMA), "el marketing es una
funcién de la organizacion y un conjunto de procesos para crear, comunicar y
entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos ultimos, de

manera que beneficien a toda la organizacion".

El marketing, por tanto, busca identificar las necesidades del consumidor a fin de
disefiar, valorar, comunicar y distribuir productos y servicios que logren llenar
aquellas demandas. El marketing movil, el marketing digital y el App marketing

son lineas subalternas a este término.

18



Es importante para el desarrollo de la investigacion aportar otros términos que
son vitales para el alcance de los objetivos. La aplicaciéon ‘s Que hay pa’ hacer’ por
ser nueva en la ciudad requiere una campaifia de posicionamiento. Este
responde al lugar que una marca o producto ocupa, o que pretende ocupar, en la
mente de un consumidor; es la accidn que permite que un producto continte
activo en el mercado o en el deseo de sus usuarios. Kotler y Armstrong (2007)
afirman que “el posicionamiento en el mercado, significa hacer que un producto
ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta,

en relacién con los productos competidores”.

Existen tipos de posicionamiento que pueden ser escogidos como sea
conveniente segun la estrategia que se quiera aplicar, por ejemplo, segun las
caracteristicas del producto o en base a sus beneficios; en funcién de la
competencia, o sea, comparandola con otros, en base a la calidad o precio o en

base a su uso.

La diferencia frente a la competencia es una de las ideas que recalca el experto
Jack Trout, autor del libro Posicionamiento, quien afirma textualmente: “Mas vale
gue tenga una idea que lo diferencie; de lo contrario sera preferible que tenga un
precio bajo, porque si se queda en el medio (entre una idea buena y precios bajos)
lo van a desaparecer del mercado”. Con ello ratifica la importancia de este factor a

la hora de posicionar un producto o servicio.

19



Para lograr generar el posicionamiento mas fiel a la marca o producto, es

importante hacer uso de una Estrategia creativa.

“La estrategia creativa es el documento con el cual se pasa
definitivamente del mercadeo a la publicidad. Se elabora para generar
comunicaciéon publicitaria eficaz por medio del adecuado manejo de la

forma y el fondo en los mensajes”. — Viva la publicidad viva

La estrategia creativa ayuda a formular, a partir de la naturaleza de la marca, el
mensaje mas fiel a los objetivos planteados. De acuerdo, con el texto Viva la
publicidad viva, este documento es delicado y debe realizarse minuciosamente, ya

gue requiere de mucha exactitud para que el mensaje tenga el impacto deseado.

La formulacion de la estrategia creativa implica obligatoriamente definir varios
elementos importantes: grupo meta de la campafa publicitaria, promesa basica,

razonamiento de apoyo y forma de la comunicacion.

La extensidn de la estrategia creativa puede llegar a ser de una a dos paginas, las
cuales deben contener los parametros para el desarrollo de cada campafia,
facilitar la unidad entre las piezas publicitarias. Cabe resaltar que cada agencia de
publicidad desarrolla su estrategia creativa a partir del modelo que a conveniencia

considere.
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Siguiendo con la linea conceptual, es pertinente agregar Grupo meta o target.

Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing”, consideran que
un mercado meta "consiste en un conjunto de compradores que tienen
necesidades y/o caracteristicas comunes a los que la empresa u organizacion

decide servir".

En otros apartados de su libro "Direccion de Mercadotecnia" Philip Kotler, define el
mercado meta o mercado al que se sirve como "la parte del mercado disponible

calificado que la empresa decide captar".

Por su parte Stanton, Etzel y Walker, autores del libro Fundamentos de marketing
definen el mercado meta como “El segmento de mercado al que una empresa

dirige su programa de marketing”. ?

De acuerdo al texto Viva la publicidad viva, definir el target hara que mas alla de
comunicar a una audiencia, lleguemos a un interlocutor, quien tendrad una
reaccion positiva ante el mensaje. Debe considerarse al target, no como una
cantidad de personas seleccionadas a conveniencia de la marca, sino como
individuos que sienten, piensan y viven realidades particulares y en esa misma

medida consumiran la publicidad.

?Recuperado en linea de https://www.promonegocios.net/mercado/meta-
mercado.html

21


https://www.promonegocios.net/mercado/meta-mercado.html
https://www.promonegocios.net/mercado/meta-mercado.html

El texto destaca variables importantes para hacer una seleccién efectiva del target:
Estadisticos, descriptivos, actitud frente al producto, posicion respecto a la

empresa, consumo de medios.
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5. METODOLOGIA

5.1. Enfoque de la investigacion

La siguiente investigacion tiene un enfoque cualitativo, ya que con ella se pretende
analizar el discurso en conjunto entre el sujeto y la relacion de significado que
tienen de él, en este caso, de la aplicacion ;QUE HAY PA’ HACER? La
informacion recogida respondera a los analisis que seran aplicados a partir de

métodos de recoleccion no cuantificables.

5.2. Técnicas e instrumentos

Parte de esta investigacion pretende basarse en un método de recoleccién de
informacion cualitativa el cual es el focus group o grupos focales.

Este método es ideal para descubrir las reacciones de un grupo de personas ante
nuevas campanas publicitarias, o bien estrategias para productos digitales. En
estas discusiones se evalla la opinidn de los integrantes del grupo y se analiza su
posicion frente al producto. Es una técnica cualitativa valiosa que expone el
potencial de la marca y ademas orienta acerca de los canales de recepcion mas

utilizados por el target.

5.3. Procedimiento
Para la puesta en marcha de la estrategia es necesario dar cumplimiento a los
objetivos especificos. Inicialmente se realizara el analisis DOFA: fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas, lo que ayudara a emitir una conclusion
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sobre la posiciéon actual del producto frente a factores internos y externos, ademas
permitir4 potenciar y evaluar algunas variables, para mejorar la calidad de lo
ofrecido.

El analisis consta del reconocimiento de las debilidades, descifrar las
oportunidades y preparar la marca para ellas, exponer las fortalezas para

resaltarlas y prever soluciones ante las amenazas encontradas.

Seguidamente se debe conocer los habitos de consumo digital del target, por lo
tanto, se pondra en practica la técnica del focus group. Para lograrlo se hara una
eleccion intencionada de la muestra de acuerdo a variables demogréficas y gustos
por las aplicaciones méviles y tecnologias digitales. 40 personas seran escogidas
para ser sometidas a diferentes discusiones en grupos focales. Asi, se plantearon
dos hipétesis, de la cual se despliegan nueve preguntas que seran aplicadas al

publico objetivo.

Con el andlisis de las respuestas obtenidas con este cuestionario, a continuacién
se prosigue a darle cumplimiento al tercer y cuarto objetivo especifico de este
proyecto: el disefio de un modelo de estrategia creativa, basado en el formato
universal expuesto por Procter & Gamble, y de igual forma, el disefio de un plan
de medios que permita que la publicidad y la estrategia impacte de la mejor

manera posible en el publico.
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5.3.1. Modelo de estrategia creativa de comunicacion
Este trabajo pretende disefiar una estrategia de comunicacion para posicionar la
aplicacion movil ; QUE HAY PA’ HACER?, es decir, con ello se buscara dar a
conocer y posicionar la App como una de las mejores guias virtuales de ocio y
entretenimiento en el mercado local. Esta metodologia tiene raiz en la copy
strategy desarrollada por Procter & Gamble®, del cual surge el modelo universal
que serd la base principal para la creacion de una estrategia ajustada a las
necesidades de un producto digital como lo es la aplicaciéon movil ; QUE HAY PA’

HACER?

Si bien no existe un modelo de posicionamiento predisefiado para lanzar una
campafia que posicione una aplicaciébn mévil, se emplearan conceptos
establecidos en los capitulos 7 y 9 del texto Viva la publicidad viva para dirigir una

estrategia que a futuro sea un referente en la ciudad.

El disefio de esta estrategia creativa conocida también como ‘Formato universal’
consta principalmente de una secuencia de pasos, de la siguiente maneray a la
que a continuacion le hacemos una variable en el punto cuatro, agregando un

paso que nos llevaria a una estrategia enfocada a productos digitales:

1. Identificacion del producto
2. Objetivo de la campaiia

3. Receptor de la comunicacion

* William Procter y James Gamble
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4. Habitos de consumo digital del target
5. Oferta para resaltar

6. Guias de ejecucion

Es pertinente afirmar que la estrategia creativa es el documento que da paso al
uso de la comunicacion para crear mensajes fieles a la marca que se quiere

representar.

El primer paso de este formato consta de la identificacion del producto, en la
que se define el adjetivo mas importante del producto mismo y como minimo
obligatorio, éste debe contar con un nombre, que seria la denominacion identitaria
y diferencial del producto, debe estar integrado por un signo verbal, un sonido del
habla y una grafia, es parte indispensable de la estrategia creativa, porque la

gente empieza a crear un imaginario alrededor de si.

Seguidamente en la identificacion del producto se debe dar respuesta a ¢qué es
el producto? donde se debe describir, segun el texto Viva la publicidad viva, en
orden jerarquico, de mayor a menor importancia, las caracteristicas que lo

describen. Los productos tienen ciertos atributos que los caracterizan:

26



- Diferencias funcionales, que resultan siendo aquellas propiedades que
distinguen objetivamente al producto de su competencia.

- Valores agregados, los cuales pueden ya existir, 0 que desean
promoverse. Estos, son especificamente psicoldgicos y surgen de la

experiencia que vive el consumidor al hacer contacto con la propuesta.

El siguiente punto son los objetivos de la campafia y en él debe quedar
estipulado cual es la respuesta que se espera que tengan los consumidores frente
al producto, es decir, la reaccion del publico a la comunicacion de la publicidad
gue se emita durante la campafa. El objetivo que se plantee en esta estrategia
debe definir por anticipado cémo quiere poner a su favor la imagen que el
mercado tenga de cara al producto. Dentro de las normas para redactar el objetivo

de comunicacion se encuentran:

- Emplear un verbo en infinitivo, para hacer mas natural el objetivo.

- No saltarse ninguna etapa. Hay que darles a los consumidores las

indicaciones necesarias para encaminarlos hacia la actitud ambicionada.

- Para una estrategia, un solo objetivo. Uno solo que sea Unico, claro y

COoNciso.

A continuacion, esta estrategia define al receptor de la comunicacién, también

conocido como el target o publico objetivo, que no es mas que aquel que va recibir
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la informacién o la publicidad del producto. EI modelo recomienda ser exigentes

con la seleccion del grupo receptor ya que asi el mensaje interlocutor impactara

mas en la audiencia. Por ello, indica una serie de aspectos que se deben tener en

cuenta para hallar el mejor target.

- Estadisticos: Con ello se obtienen nimeros o datos que pueden ser
comparados, analizados e interpretados. Por ejemplo, el sexo, la edad, el

estrato socioeconémico, la ocupacion, o el barrio donde residen.

- Descriptivos: Aquello que detalla, describe o motiva a una persona. Sus
valores, la forma en la que se expresa, lo que hace la feliz o triste, o la

persona que admira.

- Actitud frente al producto: En qué posicién se encuentra el consumidor de

cara a la oferta. ¢ Ya lo consume, o aun no lo conoce?, ¢Usa la

competencia?, ¢De qué forma se refiere al producto y cdmo lo describe?

- Consumo de medios: Identificar si el receptor consume los medios de
comunicacion, ¢ Cuales?, si son influyentes para su vida y ¢ qué tanto esta

expuesto a ellos?

Entre tanto, la apuesta durante la investigacion es recrear a partir de modelos
establecidos y algunos elementos que en el marco de la comunicacion y el

marketing, originen una estrategia especifica que responda a la necesidad de
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posicionar un producto digital. Si bien esta investigacion propone el formato
universal por su integridad y eficacia, se considera importante, para que la
aplicacion ¢ QUE HAY PA’ HACER? se posicione en el mercado de las Apps,
agregar un elemento a este modelo base: Describir los h4bitos de consumo

digital del target.

Siguiendo con lo que propone el formato universal se encuentra el punto de la
oferta para resaltar, también conocido como respuestas esperadas, beneficio

principal o proposicion Unica de venta, entre otros.

Se trata de un argumento o frase que carga con todo el peso de la persuasion y
que genera una identidad propia del producto. En él, deben estar recogidas todas
las necesidades y deseos expresados por el consumidor. El texto Viva la

publicidad viva plantea tres enfoques para crear una propuesta de valor:

- Oferta orientada por el producto: Usa una o varias ventajas del producto y
tiene mucha relacion con la competencia. Con una propuesta de este tipo,
el consumidor identificara detalles que sobresalgan frente a la competencia,

aunque usualmente cae en mensajes esquematicos y genericos.

- Oferta orientada por el consumidor: Se basa completamente en las
respuestas de los usuarios frente al producto. A partir de esta realidad, se
recogen opiniones textuales, se agrupan y se prueba su correspondencia

en relacion con el posicionamiento comercial del producto. Se pueden
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clasificar en respuestas racionales, respuestas emocionales y respuestas

sensoriales.

- Oferta orientada entre la relacion del producto y el consumidor: Este enfoque
busca respuestas conjuntas, mas que un punto Unico. Aunque es un método mas
complicado que los anteriores, debido a que hay que escoger entre tantas
opciones, es “casi imposible” que sea rechazada y permite gran continuidad en las
campanfas. Para ello se deben definir: el posicionamiento real, el posicionamiento

comercial y el posicionamiento publicitario o propuesta de comunicacion.

Finalmente este modelo universal sugiere realizar una guia de ejecucién de la
estrategia creativa, en el que se deben plantear en notas las opiniones u érdenes

gue se tienen frente a lo que se quiere realizar en la campana.

5.3.2. Plan de medios
Para dar cumplimiento al cuarto objetivo especifico de este trabajo, se necesita
elaborar un plan de medios propicio que nos permita seleccionar los canales de

difusion de la publicidad que sera fruto de lo descrito en la anterior estrategia.

El plan de medios es el proyecto de distribucion de mensajes publicitarios en los
medios que esta investigacion considere mas efectivos para la propagacion del
mensaje que se quiere transmitir. Para llegar a este plan de medios, se debe

realizar con anterioridad un estudio de mercado, en el cual se investigara por
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medio de focus groups al publico objetivo, sus gustos, y como se lograra llegar con

mayor efectividad a ellos.

Para ello, este trabajo continta con lo propuesto en el capitulo 9 del texto Viva la

publicidad viva de Jorge Molina Villegas quien expone un modelo para realizar un

plan que consiste en los siguientes pasos:

1. Antecedentes

2. Objetivo de medios
3. Estrategia de medios
4. Tacticas

5. Presupuesto de medios.

En primer lugar, se identifican los antecedentes. Estos son los hechos previos

gue se anteponen a este plan. Con ellos se pretende evitar repetir lo que ya se ha

dicho, sin embargo, de aquello se puede rescatar lo que se considere pertinente.
Un claro ejemplo de un antecedente es la estrategia creativa descrita

anteriormente.

A continuacion, se establece un objetivo de medios. En este punto se define el
interés principal de la investigacion con la estrategia, es decir, si esta va

encaminada a generar recordacion, a posicionar o a fidelizar.
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El tercer paso es definir una estrategia de medios. Luego de trazar los objetivos y
de conocer el target o publico objetivo, se debe decidir que se pretende comunicar
y cOmo se pretende comunicar. Para maximizar el impacto que tendra dicha
estrategia, se deben tener en cuenta los pardmetros estratégicos propuestos en el
texto, en el que figuran la intensidad y extensién, diversificacion o concentracion,
frecuencia o impacto, la diversificacion por zonas y la posicion frente a la
competencia. Después de esto se hace una evaluacion de medios destacando las

funcionalidades y el aporte que podria traer cada uno a la campafa.

Prosiguiendo, en la siguiente parte del plan se debe dejar claro el como se
aplicara la campafa en cada medio con las tacticas, que son una guia que
permite visualizar los resultados que se pueden obtener a partir de cada elemento.
Por ultimo se define detalladamente la relacién tactica — costo con un

presupuesto de medios.
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6. CRONOGRAMA Y PRESUPUESTO

6.1. Cronograma

ACTIVIDAD

MES 1

MES 2

MES 3

MES 4

MES 5

Eleccion de
tutory
revision de
proyecto

X

Tutorias

Observacion

Redaccioén

Primera
entrega

Entrega final

6.2. Presupuesto

PRODUCTO VALOR POR UNIDAD CANTIDAD VALOR TOTAL
Impresion $ 200,00 100 $ 20.000,00
Anillado $ 3.000,00 2 $ 6.000,00
Transporte $ 2.300,00 80 $ 184.000,00
Almuerzo $ 10.000,00 35 $ 350.000,00
Minutos $ 200,00 90 $ 18.000,00
TOTAL $ 578.000,00
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7. ANALISIS DE RESULTADOS

7.1. Analisis DOFA de la aplicacién mévil § QUE HAY PA’ HACER?

Es una aplicacion mévil nueva.
No cuenta con una estrategia de comunicacion o de

marketing, lo que impide que se haya dado a conocer

DEBILIDADES ante su publico.
(internas) La aplicacién aln no se encuentra disponible en las
de tiendas virtuales como App Store y Play Store.
Posee una cuenta en Instagram que ya es reconocida
en la ciudad.
FORTALEZAS Los propietarios de diferentes lugares de ocio y
(internas) entretenimiento en la ciudad conocen del trabajo de

¢ QUE HAY PA’ HACER?

OPORTUNIDADES

(externas)

Es una iniciativa que va acorde a las nuevas
tecnologias y a los habitos de consumo digital de las
personas.

Esta aplicacion movil ayuda a resolver un problema
latente en la ciudad: la falta de una agenda que
informe en un solo lugar toda la oferta de ocio y
entretenimiento que ofrece la ciudad.

Esta alternativa significa un avance para Cartagena
gue se puede entender en la buena recepcion y en la
curiosidad del publico por ver materializado el

producto.
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e Existe una aplicacion de guia en la ciudad llamada
‘Guia Cartagena’.
AMENAZAS e La aplicacion es aun desconocida por el publico.
(externas) e Dificilmente una persona descargue una aplicacion
movil para enterarse sobre los planes de ocio y

entretenimiento que puede encontrar en la ciudad.

7.2. Andlisis de los habitos de consumo digital del target
Igualmente y con el fin de que esta estrategia responda a la necesidad de
posicionar un producto digital, se ha afiadido un punto que describa los habitos de

consumo del publico objetivo.

De acuerdo a las evaluaciones realizadas en 5 grupos focales de 7 personas y un

grupo de 5 personas, da como resultado el siguiente analisis:

Se pone de manifiesto que uno de los medios tradicionales méas usado por el
publico objetivo al que se apunta en el plan de medios, es la television.

La mayoria de los entrevistados coincidieron que al momento de consumirlo
disponen mas atencion al contenido que este ofrece, sobre todo porque es un
medio audiovisual, y por tanto mas dinamico. Ademas de ser el medio tradicional
mas usado, logramos deducir que es en el que menos les incomoda ver publicidad

0 anuncios sobre temas diversos.
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Contrario a esto, en la seleccién de medios alternativos, encontramos que son
muchos los medios utilizados por nuestro publico objetivo, podemos destacar los
motores de busqueda y las aplicaciones, siendo Facebook, Instagram y WhatsApp
las mas usadas. Sin embargo, en estas son donde las personas menos quieren

ver y encontrar publicidad.

Igualmente rechazan por completo las estrategias In App, es decir, la publicidad
emitida en aplicaciones que promueven el uso de otras aplicaciones que

comparten el mismo target.

Los entrevistados afirman que usan mayormente las redes sociales como medios
de comunicacién, ya que les permite mantenerse en contacto con amigos,
familiares y conocidos. Ademas, a razén de siempre estar informados en temas
de actualidad local, nacional e internacional, son motivos suficientes para

mantenerse conectados a estos medios en todo momento.

Durante el desarrollo del ejercicio, los entrevistados en reiteradas ocasiones
afirmaron que dedicaban gran parte de su dia a hacer uso de las aplicaciones
moviles, especificamente redes sociales. En promedio las personas entrevistadas
dedican alrededor de 5 horas diarias al consumo de redes sociales o medios de

comunicacion.
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Igualmente los entrevistados afirmaron que perciben con méas agrado la
publicidad creativa, audiovisual y dindmica. Es decir que usando en conjunto,
imagenes, texto y sonidos creamos un contenido mas acertado y positivo para

nuestro target.

Seguidamente, apuntamos nuestro interés en conocer la forma en que se
encuentran los usuarios con nuevas aplicaciones, a lo que la mayoria respondié
que ademas de indagar en motores de busqueda o YouTube, confiaban mucho en
el voz a voz y recomendaciones de amigos o familiares. Si la aplicacion es de su
agrado, usualmente se dirigen hacia la tienda de aplicaciones; y terminan por
decidirse si ésta cuenta con comentarios positivos. Usualmente terminan

descargandola.
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7.2.1. Ficha técnica

FICHA TECNICA

GRUPO OBJETIVO

Hombres y mujeres entre los 18 y 35 afios, que
tengan un nivel académico técnico o profesional y
gue habiten en barrios de estrato socioeconémico

entre el 3y el 6.

TECNICA

Cualitativa

CLASE DE
INVESTIGACION

Habitos de consumo digital de los grupos focales

Entrevistas realizadas a 6 grupos divididos en 5

INSTRUMENTO grupos de 7 personas y uno de 5 personas,
seleccionadas en un muestreo intencional.
TOTAL DE 40
ENCUESTADOS
TRABAJO DE Fechas: Sabado 14 y jueves 19 de abril de 2018
CAMPO

REALIZADO POR

Maria Sepulveda y Luis Gomez
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8. DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA CREATIVA

El tercer objetivo especifico propone disefiar una estrategia creativa basado en lo
que propone Procter & Gamble y que Jorge Molina Villegas recopila en el capitulo

siete del texto Viva la publicidad vida.
8.1. Identificacion del producto

El primer paso es identificar el producto y el escrito devela un grupo de factores
que se deben tener en cuenta, los cuales tendran respuesta a continuacion. Como
ya es un producto que esta creado, este cuenta con un nombre que relne en él la
esencia de lo que ofrece: ; QUE HAY PA’ HACER? Es un denominador con el que
el publico se siente atraido ante una pregunta que, a su vez, le extiende una
invitacion para que conozca lo que hay en su contenido. Este nombre, asi como lo
expresa el texto, crea un imaginario de lo que ofrece en tanto una persona lo lee o

lo escucha.

Continuando con lo que plantea esta estrategia, surge una pregunta que debe ser
resuelta, ¢ Qué es el producto? y con ella, se describen parte de los atributos que
caracterizan la oferta. El producto es una aplicacion mévil que hace las veces de
una agenda digital, de facil acceso y manejo, en el que el publico podra encontrar
una amplia oferta de planes de ocio y entretenimiento que hay en la ciudad de

Cartagena.
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Dentro de sus diferencias funcionales se encuentra que no sélo quien la
descargue podra encontrar este tipo de planes ya mencionados, sino que de igual
manera podré hacer uso de la funcion de geolocalizacion, la cual le indica, por
medio de un mapa interactivo, de la ubicacion de los lugares y las rutas para
llegar; asi como también la opcién de realizar reservas en linea en restaurantes y
hoteles. Otra diferencia funcional que destaca a esta aplicaciéon es que los
usuarios pueden interactuar con los lugares por medio de fotos y videos, dejar
apreciaciones y conocer las opiniones de quienes ya lo han visitado. Estas
opciones frente a la competencia, marcan la diferencia por reunir todas estas

funciones en una sola plataforma digital.

Entre tanto y como valor agregado la aplicacion mévil desea promover en el
publico la necesidad de sentirse bien informado, ademas de la satisfaccién, por
medio de una experiencia distinta, de hallar una amplia oferta de planes para

escoger y disfrutar en la ciudad.

8.2. Objetivo de comunicacién

Posicionar la App ¢ QUE HAY PA’ HACER? como la guia de planes de ocio y

entretenimiento mas completa del sector exclusivo de la ciudad de Cartagena.
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8.3. Receptor de la comunicacion
- Estadisticos: Hombres y mujeres entre los 18 y 35 afos, que tengan un nivel
académico técnico o profesional y que habiten en barrios de estrato

socioeconémico entre el 3y el 6.

- Descriptivos: Personas que les guste estar enteradas de todos los eventos
culturales y de ocio que se puedan proyectar en la ciudad. Personas alegres,
interesadas por la gastronomia, los planes turisticos y la rumba. Turistas
nacionales y extranjeros que llegan a la ciudad a disfrutar de todo lo que esta

ofrece.

- Actitud frente al producto: El puablico interactia de buena manera con la
aplicacion, se sienten comodos y la encuentran interesante. La destacan como
una plataforma innovadora, a pesar que es aun desconocida por muchas

personas.

- Consumo de medios: Personas que consumen informacién a través de las redes
sociales y que les gusta estar informados. El publico admite que en ocasiones ve
television, pero esta la mayoria de su tiempo revisando plataformas como
Instagram, Twitter y Facebook, pues han hallado en estos medios un espacio

donde pueden sentar su opinién frente a cualquier tema.
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8.4. Oferta por resaltar

Brindamos experiencia social en la oferta de entretenimiento.

8.5. Guias de ejecucion
Por ultimo, en las guias de ejecucion este trabajo de investigacion ha sugerido
describir el lenguaje usado en las piezas comunicativas, igualmente aspectos
importantes que generan recordacion de la marca, como la colorimetria, fuente y
sugerencias que destaquen la marca. Asi:
1. Ellenguaje de cada pieza publicitaria debe ser siempre descomplicado y
fresco, que genere proximidad y cercania.
2. Latipografia para piezas publicitarias debe ser Unicamente la fuente
‘Familia BEBAS'.
3. Los colores corporativos principales para el reconocimiento de la marca

son amarillo y fucsia, ademas de blanco y negro como colores alternativos.
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9. ELABORACION DEL PLAN DE MEDIOS

9.1. Antecedentes

La aplicacion mévil ,QUE HAY PA’ HACER? ya ha sido lanzada, sin embargo, no
ha tenido un despliegue publicitario por lo que aun es bastante desconocida entre
su publico. A pesar de ello, la marca posee una cuenta en Instagram que ya es
reconocida en la ciudad por el trabajo de informar sobre los planes de

entretenimiento que pueden realizarse los fines de semana en Cartagena.

9.2. Objetivo de medios
Alcanzar a 16 mil personas entre cartageneros y turistas durante los primeros seis

meses de campafia.

9.3. Estrategia de medios

Parametros estratégicos
Intensidad y extension: 5 veces al dia, todos los dias, por 6 meses.
Continuidad o intermitencia: Continuidad estimular las descargas de la

aplicacion.

Diversificaciébn o concentracion: Concentracion masiva en los medios para

obtener resultados inmediatos.
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Frecuencia o impacto: Frecuencia para asi generar mayor recordacion en el

publico y sembrar la necesidad de descargar la aplicacion.

Diversificacion por zonas: Cartagena.

Posicion frente a la competencia: Posicionar a la aplicacion mévil ¢QUE

HAY PA’ HACER? resaltando la oferta para resaltar (experiencia social y la

oferta de entretenimiento) Sin mencionar a la competencia.

Evaluaciéon de medios

MEDIOS JUSTIFICACION
Es el medio con mayor difusidon y con menos costos para
la campafia. Es el eje central de esta estrategia porque
gran mayoria del publico objetivo de la aplicacién consume
REDES . . .
SOCIALES redes sociales todo el dia. A través de este se puede llegar

con mayor rapidez y facilidad hasta los posibles usuarios,

despertando interés por la marca y por el producto.
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MOTORES DE
BUSQUEDA

Y

TIENDAS DE
APLICACIONES

Por ser un producto netamente digital, estas herramientas
son las mas usadas a la hora de buscar informacion
sobre productos y servicios. Es el medio mas usado por
turistas, nacionales y extranjeros, que llegan a la ciudad
buscando disfrutar de su oferta turistica y de

entretenimiento.

RADIO

Es el medio masivo mas importante de la ciudad y hace
parte fundamental de su cotidianidad. Con este se
pretende cubrir principalmente las edades mas altas del
target (30-35) aunque también podria tener un alcance por

fuera de estas edades.

PERIODICOS

Es el medio masivo con méas credibilidad por los
receptores. Segun estudios, la mayoria de las personas
gue leen periodicos cree que la publicidad en prensa es la
gue mas aporta informacion y la que resulta mas influyente

a la hora de elegir un producto.

VALLAS
LUMINOSAS

La publicidad exterior significa un buen canal para generar
mayor recordacion en el publico y a diferencia de otros
medios, esta activa las 24 horas. Ademas, es colocada en
puntos estratégicos lo que permite que el impacto de la

campafa sea mas contundente.

VOLANTES

Es una de las formas méas efectivas de llegar
directamente hasta el publico objetivo. Con este se puede
escoger el lugar donde se va a distribuir la publicidad y a
las personas a las que se les entregara. Es un canal de

bajo costo, sencillo y rapido.
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9.4. Tacticas

TACTICAS

REDES
SOCIALES

Instagram
Postear diariamente tres piezas publicitarias con informacién
de los sitios o planes de la ciudad. Usar los hashtag
#quehaypahacer, #quehaypahacercartagena y
#quehaypahacerctg en las descripciones y asi mismo hacer

uso de las ‘historias’ de esta plataforma.

Facebook
Sincronizar Instagram y Facebook de tal forma que se
realicen las mismas publicaciones diarias, optimizando
el tiempo. Hacer uso de la opcion de sectorizar las
publicaciones (algunas) para que aparezcan solamente a los
usuarios que estan en Cartagena. De esta forma el mensaje

tendra més alcance en el publico objetivo del plan.

MOTORES
DE
BUSQUEDA

Promocionar la aplicacién en Google haciendo un especial uso
de palabras clave con las que propios y visitantes buscarian
los planes de ocio y entretenimiento en este buscador web.
Asi la publicidad de la aplicacion moévil se indexaria entre los

primeros resultados que arroje la busqueda.
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RADIO

Durante el periodo de la campafia la pauta se hara en las

emisoras La Mega, Olimpica, Radio Uno y Tropicana, ya que

cada una tiene una audiencia diferente por su variedad de

contenido musical. Se realizaran dos cufias radiales que

saldran al aire con una frecuencia de ocho veces por dia cada

dos horas de lunes a domingo.

RANKING ECAR 1 2018
CARTAGENA

CIUDAD
1 LA REINA
2 OLIMPICA STEREO
3 LAMEGA
4 RADIO TIEMPO
5 TROPICANA
EL MINUTO DE DIOS
POLICIA NACIONAL
LA CARINOSA
CARACOL RADIO
10 W RADIO
11 RADOUNO
12 R.C.N. BASICA
13 RADIO ESPERANZA
14 BLU RADIO
15 RADIONICA
16 UNIV. DE CARTAGENA
17 EMISORA FUENTES
18 COLMUNDO
19 RADIO VIGIA
20 COLECTIVA
21 RADIO PRINCIPE

29 LA VOZ DE LAS
ANTILLAS

23 RADIO AUTENTICA
Total general

O 00 N O

180,9
171,7
111,4
82,5
65,1
61,4
49,2
36,3
31,9
31,6
25,3
20,3
14,6
10,8
5,7
2,7
2,2

1
700
700
600

0

0
906,6
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Guion cufa radial

CONTROL DESCRIPCION TIEMPO
. I H
ENTRA VOZ EN OEE jASH! Estoy aburrida de
siempre hacer los
DE UNA CHICA . _ . 5seg
mismos planes. jNo sé
qué voy a hacer hoy!
ENTRA VOZ EN OFF ) .
iTranquila! Para eso 3seg
DE UNA CHICA existe la App de ¢ QUE
HAY PA’ HACER?
ENTRA EL .
Si quieres hacer cosas
CONDUCTOR DEL .
diferentes, descarga la
PROGRAMA App de ¢ QUE HAY PA’
7seg

MUSICA EN FADE IN
(HOUSE)

HACER? y encuentra tu
plan favorito.
Disponible para Apps
Store y Google Play.
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9.5. Presupuesto
9.5.1. Pauta radial
La Mega
Plan x 3 meses — valor cufia vez $25.830 + iva
o 08 cufas hasta de 20” De lunes a viernes $13.638.240 + IVA
o 08 cufas hasta de 20” De lunes a sabados $16.117.920 + IVA

o 08 cuias hasta de 20” De lunes a domingos $18.597.600 + IVA

APOYO RCN: Si el Plan lo aprueban por 3 meses:
« Participacién con Marca y Slogan en las promos institucionales de las
ofertas que tenga la emisora durante el mes.
« Apoyo con un Free Press 2 Veces en el mes entre lunes y viernes.
e Una (01) Transmision mensual, en vivo por dos (2) horas con

acompafnamiento del DJ.

Radio Uno

Plan x 3 meses — valor cufia VEZ $21.450 + iva
o 08 cuias hasta de 20” De lunes a viernes $11.325.600 + IVA
o 08 cuias hasta de 20” De lunes a sabados $13.384.600 + IVA

o 08 cuias hasta de 20” De lunes a Domingos $15.444.000 + IVA
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APOYO RCN: Si el Plan lo aprueban por 3 meses:
o Participacion diaria con una cufa hasta de 20” en la 12. emision del
noticiero de La Carifiosa 1.270 a.m.
e Apoyo con un Free Pres 2 Veces en el mes entre lunes y viernes
e Una (01) Transmision mensual, en vivo por dos (2) horas con

acompafnamiento del DJ.

Tropicana

« 8 cufas diarias de 20 seg por la emisora Tropicana en su programacion
musical lunes a domingo (90 dias)
Total impactos: 720
Valor total inversiéon: $15.255.000 + IVA

« 8 cufas diarias de 20 seg por la emisora Tropicana en su programacion
musical lunes a viernes (66 dias)
Total impactos: 528

Valor total inversion: $11.187.000 + IVA

9.5.2. Material POP
e Impresion 5000 volantes media carta $500.000 semanales. Lo que indica
que por los tres meses ascienden el costo a los $6’000.000

o Personal para volanteo (por persona) $85.000
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9.5.3. Pantallas luminosas Cartagena
Spot publicitario de 10 segundos por valor de $1.300.000 mensuales + IVA, por
pantalla, 250 apariciones diarias y 7.500 al mes. En promedio 13.000 impactos

(numero de personas que ven la pauta por dia)

OFERTA ESPECIAL por pautar en 5 pantallas se bonificaran tres (3) més, o sea
que por el valor de $6.500.000 + IVA mensuales se pautara en todo el circuito de 8
pantallas. Es decir, cada pantalla (las 8) saldria por el valor de $812.500 + IVA

durante los 3 meses.

9.5.4. Redes sociales

Mensualmente se cuenta con $3.000.000 para el total de todas las publicaciones.

9.5.5. Prensa

Se pautaran 8 avisos al mes de % de péagina en el periddico El Universal en sus
paginas de sociales, actualidad, noticias locales y culturales. Estos avisos se
haran con el fin de ganar los usuarios del rango de edades mas alto que hagan un

uso constante de las redes sociales.

El valor por pautar en ¥ de pagina en el periddico El Universal es $ 51.576.800
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10. DISENO DE LAS PIEZAS COMUNICACIONALES

10.1. Justificacion de los mensajes

El disefio de las piezas y los mensajes que estas conllevan, surgen a partir de la
oferta de valor. Los textos estdn enfocados en brindarle la mejor experiencia de
entretenimiento al publico cuando se les extiende la invitacion y se les deja la

inquietud con la pregunta ;Qué hay pa’ hacer? En estas encuentran la respuesta.

10.2. Pieza para redes

or
¢QUE HAY
PA HACER?

CARTAGENA

IMAGINA UNA MESA
LLENA DE COMIDA!

¢QUE HAY PA' COMER?

DESCARGA LA APP: ol & it
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10.3. Pieza para prensa

SQUE HAY
PA" HOY?

TODA LA PROGRAMACION DE LOS LUGARES
MAS PRESTIGIOSOS DE LA CIUDAD

(i \

IDESCARGA LA APP Y DESBLOQUEA
MUCHOS BONOS PARATI!

N Getiton ’
Google play [

@QUEHAYPAHACERCTG
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10.4. Pieza para vallas

or
¢QUE HAY
PA HACER?

CARTAGENA

6¢QUE HAY PA

DESCARGA LA APP:
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10.5. Pieza para volantes (doble)

¢QUE HAY
PA" HOY?

TODA LA PROGRAMACION DE LOS LUGARES
MAS PRESTIGIOSOS DE LA CIUDAD

f \
74

(]
¢QUE HAY
& PAHACER?

ENTRAR
‘ EEEEEEE Roe [
=

\ Lol 3

IDESCARGA LA APP'Y DESBLOQUEA
MUCHOS BONOS PARATI!

Getiton ’
< Google play S

@QUEHAYPAHACERCTG
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PA" DESPUES

SE DARA INFORMACION DE LOS CINEMAS MAS IMPORTANTES DE LA
CIUDAD “DE PELICULA", TAMBIEN SE PONDRA UNA PLANTILLA

LLAMADA “RECOMENDADO DEL DIA" QUE ES EL RESTAURANTE, BAR,

DISCOTECA 0 PLAN QUE SEA RECOMENDADO POR UNO 0 VARIOS
SEGUIDORES, ASI COMO TAMBIEN DE PRESENTARSE EVENTOS EN
ESTOS DIAS SE CUBRIRAN DE ACUERDO A LA INDOLE DE DICHO
EVENTO.

LAJOMADA €
gaém/ m

CALENTANDO Y

ESTE DA COMIENZO AL FIN DE SEMANA Y SE PUBLICARA LA PLANTILLA
“CALENTANDO MOTORES" LA CUAL MUESTRA INFORMACIGN MIXTA
SOBRE BARES, DISCOTECAS, RESTAURANTES Y EVENTOS.

LA &>
W

LOS VIERNES Y SABADOS PODRA ENCONTRAR PUBLICADAS DOS PLANTILLAS EN NUESTA PAGINA, LAS CUALES SON, “LA RUMBEADA"
LA CUAL MUESTA LA INFORMACION DE SITIOS DE RUMBA Y EVENTOS DE RUMBA. POR OTRO LADO PUEDE ENCONTRAR LA PLANTILLA “LA
TOMADA CASUAL" DONDE USTED PODRA VER LA INFORMACION DE BARES, RESTAURANTES Y EVENTOS LOS CUALES NO SEAN AL NIVEL DE
RUMBA SINO SITIOS MAS PARA HABLAR Y RELAJARSE.

LA

LOS DOMINGOS PUBLICAMOS UNA PLANTILLA LLAMADA “LA REMATADA" LA CUAL CONCENTRA INFORMACIGN SOBRE BARES,
DISCOTECAS, RESTAURANTES, EVENTOS Y SITIOS DE PLAYA.

. TODO ESTO Y MUCHO
MAS, TRASLADADO A UNA APP.

SIGUENOS EN NUESTRAS REDES
FACEBOOK: QUE HAY PA'HACER  INSTAGRAM: @QUEHAYPAHACERCTG
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11. CONCLUSIONES

La comunicacion es sumamente importante para lograr un exitoso
posicionamiento tanto del producto, en este caso de la App ¢ Qué Hay Pa’
Hacer?, como de la marca. Por ello, se debe tener un buen uso de esta
desde la parte interna del naciente proyecto para ver reflejados los

resultados en su exterior.

La estrategia creativa y el plan de medios propuestos por Procter & Gamble
y recogido por Jorge Molina en los capitulos 7 y 9 del texto Viva la
publicidad viva, se complementan de tal manera que su contenido y
exposicion representan un asertivo paso a paso para lograr el objetivo

general de esta investigacion.

Debe ser fundamental para cualquier estrategia de posicionamiento
apuntarle a los espacios digitales que responden a las dinamicas socio-
culturales de la actualidad. Por la naturalidad del objeto de este proyecto,
una aplicacién mévil, se recomienda hacer un énfasis en el posicionamiento
SEO y ASO que logren catapultar a la App entre los motores de busqueda y

tiendas virtuales.

57



12. BIBLIOGRAFIA

Desarrollo de Apps para iOS y Android (s.f.) Kinética Mobil. Recuperado de

https://www.kinetica.mobi/aplicaciones-para-moviles/

Kotler, P., (2001) Direccién de Mercadotecnia. Analisis, Planeacion,
Implementacién y Control. Northwestern University. Octava edicion.

Kotler, Armstrong. (2003) Fundamentos del Marketing. Décimo cuarta edicion.
Kotler, Armstrong. (2007) Fundamentos del Marketing. Pag 53. Décimo octava
edicion.

Molina, J. (1994) Viva la publicidad viva. Recuperado de

http://files.cursosrafaelvargas.webnode.com/200000041-

699eb6a98a/Viva%?20la%20publicidad%20viva%20ok.pdf

58


https://www.kinetica.mobi/aplicaciones-para-moviles/
http://files.cursosrafaelvargas.webnode.com/200000041-699eb6a98a/Viva%20la%20publicidad%20viva%20ok.pdf
http://files.cursosrafaelvargas.webnode.com/200000041-699eb6a98a/Viva%20la%20publicidad%20viva%20ok.pdf

13. ANEXOS

13.1. Cuestionario de preguntas para los grupos focales

1. La seleccion del medio de comunicacién por el cual se desplegaré la

estrategia debe llegar al target o grupo objetivo con efectividad.

1. ¢Cual es el medio de comunicacién tradicional (television, radio, prensa)
que mas usas a diario?

2. ¢Cual es el medio alternativo (redes sociales, pagina web, internet, motores
de bdsqueda) que mas usas en tu diario?

3. ¢Por qué usas ese medio de comunicacién?

4. ¢Cuantas veces al dia haces uso de ese medio de comunicacion?

5. Si quisieras saber informacién sobre una aplicacion que te brindara
informacion de ocio y entretenimiento, ¢, Cual seria tu primera opcion de
basqueda?

Las redes sociales son el medio del target o grupo objetivo, la
presentacion de la informacion debe ser efectiva y directa para captar la
atencion de estos.

6. De las redes sociales mas conocidas (Facebook, Instagram, Twitter,

WhatsApp,) ¢ Cual es la que mas usa? ¢ Por qué?

7. ¢ Cudl es el formato que presentan estas redes (Imagen, audio, video, texto)

que mas le llama la atencion? ¢ Por qué?

8. ¢, Cuanto tiempo le dedica a las redes sociales diariamente? ¢ Por qué?

9. ¢ Le gusta ver publicidad de productos o servicios en las redes sociales?

¢ Por qué?
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