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RESUMEN:

El presente informe consta de una investigacion sobre la percepcion del consumidor
frente a publicidad saturada en el Distrito Central de Honduras, donde se lograron identificar
hallazgos sobre cémo los consumidores perciben la publicidad saturada, los medios de
comunicacion que utilizan, su relacion hacia las marcas y todo aquello asociado con los factores
que toman en cuenta las empresas al momento de hacer su plan de medios como también de los
medios que utilizan para pautar con mayor frecuencia. El disefio de la investigacion es
transversal simple, debido a que la recoleccion de datos es Unica y exclusiva, unicamente
correspondiente al periodo de tiempo entre el mes de abril y junio del afio 2023. Las herramientas
de investigacion utilizadas fueron, encuestas digitales a personas residentes del Distrito Central
de Honduras y entrevistas a profundidad a gerentes de marketing de empresas con presencia en

el Distrito Central de Honduras.



\

‘unitec

FACULTY OF ADMINISTRATION AND SOCIAL SCIENCES

CONSUMER PERCEPTION REGARDING SAUTURED ADVERTISING IN THE
CENTRAL DISTRICT OF HONDURAS

AUTHORS:
Besayda Sarahi Vasquez Rodriguez.
Gabriel Antonio Escobar Aguilera

ABSTRACT:

This report consists of an investigation on consumer perception of saturated advertising
in the Central District of Honduras, where it was possible to identify findings on how consumers
perceive saturated advertising, the media they use, their relationship with brands and everything
associated with the factors that companies take into account when making their media plan as
well as the media they use to advertise more frequently. The research design is simple cross-
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Glosario

AHIBA: Asociacion Hondurena de Instituciones Bancarias.

Alcance: Universo total de personas a las cuales se dirige un mensaje y son contactadas por lo

menos una vez.

Anuncio: Soporte visual o auditivo en que se transmite un mensaje publicitario. Los anuncios de

la radio, de la television.

Atipico: Que por sus caracteres se aparta de los modelos representativos o de los tipos conocidos.

Audiencia: Numero de personas que reciben un mensaje a través de cualquier medio de

comunicacion.

Bienes: Todo aquello que es apto para satisfacer, directa o indirectamente, una necesidad humana.

Cliente: Persona que compra en una tienda, o que utiliza los servicios de un profesional o

empresa.

Comerciante: Persona que se dedica a vender, comprar o intercambiar cosas 0 mercancias,

generalmente para ganar algo, en especial la que es dueiia de una tienda o comercio.

Eficacia: Capacidad de lograr el efecto que se desea o se espera.

Emociones: Reaccion del animo ante ciertos acontecimientos, situaciones o experiencias; implica

la accion de mecanismos psicoldgicos y supone determinadas alteraciones fisiologicas.

Empresa: Organizacion comercial o industrial que se dedica a fabricar objetos, dar servicios o

espectaculos, vender cosas, etc.



Entorno: Conjunto de objetos, personas, situaciones, etc. Que rodean alguna cosa o a alguna

persona.

Equilibrio: Proporcion de igualdad que se establece entre las partes, fuerzas o cantidades de algo;

distribucion justa o adecuada de los elementos que componen una cosa.

Estrategias: Conjunto de medidas, acciones o procedimientos, planeados y organizados

cuidadosamente, que sirven para llevar a cabo un proposito o alcanzar un fin determinado.

Etica: Conjunto de principios y normas morales que rige el comportamiento de una persona, un

grupo o una sociedad.
INE: Instituto Nacional de Estadisticas.
Internautas: Persona que navega por internet.

KPI: Del inglés, quiere decir indicador clave de desempefio. Son indicadores o valores

cuantitativos que se pueden medir, comparar y monitorear con el fin de exponer un desempefio.
Mareca: La que es de uso exclusivo de la persona o compafiia que la planteo6.

Medios ATL: Es la que utiliza medios masivos como principales canales de difusion.

Medios BTL: Son canales mas directos para comunicarse con potenciales clientes.

Medios de comunicacion: Herramientas y recursos en los que se establece el intercambio de

mensajes entre un emisor y un receptor.

Medios digitales: Son espacios en los que se genera la comunicacion y el intercambio de

informacion entre usuarios y productores de contenidos digitales ya sean empresas, bloggers o



sitios de noticias.

Medios masivos: Son canales o instrumentos que permiten transmitir un mensaje a una enorme

cantidad de personas de forma simultanea.

Mensaje: Manifestacion de un conocimiento, una noticia, un sentimiento, etc. De una persona a

otra, oralmente o por escrito.

Mercado: Conjunto de consumidores capaces de comprar un producto o servicio.

Mupi: Mueble urbano para la presentacion de informacion o de publicidad.

Pagina: Sitio o portal de internet o texto electronico que le sirve de caratula.

Pauta: Es la forma en la que se construye un anuncio, desde la segmentacion, presupuesto, disefio

y la eleccion del tipo de anuncio.

Percepcion: Sensacion interior que resulta de una impresion material producida en los sentidos

corporales.

Persuadir: Lograr mediante razones y perseverancias que alguien se convenza de alguna cosa.

Plan de medios: Es la planificacion estratégica de los canales que se usaran en el plan de

marketing.

Ponderacion: Atencion, consideracion, peso y cuidado con que se dice o hace algo.

Posicionamiento: Concepto de marketing basado en la colocacién por parte de las empresas de

sus marcas en el imaginario colectivo de los consumidores.

Presupuesto: Calculo que se hace de lo que costara algo o de la cantidad de dinero que se gastara



en cierta cosa.

Publicidad: Conjunto de medios y procedimientos empleados para dar a conocer algo,
generalmente para llamar la atencion del publico hacia ello o para fomentar la adquisicion y el

consumo de mercancias.

Publico objetivo: Grupo de personas o de empresas que tienen unas caracteristicas comunes y

las convierten de inmediato en clientes potenciales de una marca, empresa o producto.

Publicidad saturada: Exceso de anuncios y comunicaciones publicitarias que las marcas lanzan

a los usuarios y que, por norma general, producen el efecto contrario al esperado.

Saturacion: M¢étodo que consiste en la transmision continua, por distintos medios de

comunicacion masiva, de un mensaje publicitario.

Segmentacion: Es un método por el cual se pueden dividir a los clientes potenciales en distintos

grupos.

Servicios: Conjunto de actividades, equipos, organizacion y personal que se dedican a satisfacer

las necesidades del publico.

Transnacionales: Que sobrepasa los limites de una nacion, que implica o involucra a varios

paises, especialmente tratdndose de empresas o de companias comerciales.

Vallas: Cartelera situada en calles, carretera, etc. Con fines publicitarios.



I. INTRODUCCION

La evolucion de la humanidad ha traido consigo importantes cambios hasta la actualidad,
desde tiempos antiguos se ha utilizado el trueque como un intercambio de bienes entre dos
personas, que a medida han pasado los afos, esto también ha evolucionado hasta convertirse en
grandes comerciantes que siguen realizando intercambios, solo que esta vez, entre bienes y
servicios por acciones monetarias. Para ello, se ha hecho uso de la publicidad como medio que

da a conocer algo y que sirve para atraer, captar y persuadir la atencion de los clientes.

La publicidad es hoy en dia utilizada tanto por organizaciones con fines de lucro como
también por aquellas que realizan acciones sociales, digase de esas como instituciones
gubernamentales y organizaciones sin fines de lucro, conocidas por sus siglas como ONG.
Quienes, a su vez, independientemente del tipo de organizacion tienen algo en comun, dar a

conocer algo de ellos o para con ellos.

En Honduras, la publicidad se hace cada vez mas presente y es inevitable poder ignorarla,
esto debido a que el avance de la tecnologia le ha dado més fuerza y ha acaparado gran parte del
entorno. Hoy la publicidad se puede encontrar en medios tradicionales como ser radio,
television, periddicos, vallas, mupi, por mencionar algunos y en medios digitales como ser sitios

web, redes sociales, plataformas multimedia, aplicaciones méviles y mas.

El surgimiento de nuevas organizaciones da lugar a que todas quieran competir por un
lugar en el mercado, para ello, hacen uso de estrategias y herramientas publicitarias que les haran

llegar a cumplir sus objetivos. Mientras que las organizaciones buscan generar una accion por



parte del consumidor, éste esta recibiendo todo tipo de contenido publicitario, lo que conducira

a una reaccion.

A través de esta investigacion se busca conocer lo que el cliente piensa y siente al verse
envuelto en un entorno lleno de publicidad. Conocer cémo los consumidores la perciben, las

emociones que despiertan y las acciones que generan.

Habiéndose hecho una segmentacion de los diferentes capitulos que se encontrardn en
esta investigacion, se estara dando a conocer el planteamiento del problema, antecedentes,
definiciéon del problema y preguntas de investigacion que, a su vez, brindard una mayor

comprension del tema.

De esta misma forma se mostrard su respectiva justificacion, los objetivos tanto
generales como especificos que serviran de guia durante la investigacion. El marco teorico,
metodologia, enfoque, métodos, poblacion, muestra, resultados y analisis, llevara a determinar
con mayor precision lo que se desea conocer del consumidor. Al finalizar, se presentaran las
conclusiones y recomendaciones que seran elaboradas con base a los resultados obtenidos a lo

largo de esta investigacion.



II. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 Antecedentes del problema

El incremento exponencial de medios y soportes se ha traducido en una creciente
superabundancia publicitaria. La cifra de impactos publicitarios diarios a los que estd expuesto
el ciudadano medio oscila entre los 1.000 y los 5.000, dependiendo de la metodologia de
medicion empleada. Esta situacion plantea una seria amenaza para la eficacia publicitaria actual.
Otra consecuencia de la saturacion publicitaria, mas perjudicial todavia para la eficacia de los
mensajes, es el rechazo intencionado que una intrusiéon extrema puede desencadenar en el

consumidor (Parrefio, Garcia & Aldas, 2012, pag. 6).

La publicidad mas alla de querer captar la atencion de los consumidores, puede generar
cambios en sus actitudes que, dependiendo de como el cliente haya percibido esa informacion,
pueden generar una accion que podria funcionar a favor o en contra de la organizacion pautadora

del mensaje publicitario.

Los consumidores conviven en un entorno donde la publicidad se encuentra en cualquier
parte que ven o en cualquier accion que hacen y donde las reacciones que provocan en ellos no
son siempre positivas. Observar la naturaleza, ver un video en una plataforma de reproducciones
o revisar un sitio web ya no se vuelve placentero para el consumidor, si para ello tiene que ver
hacia otra direccion o cliquear en omitir o eliminar un par de veces un anuncio para poder

continuar con el propdsito deseado.

El usuario no quiere verse bombardeado con mensajes confusos y parece advertir a la
empresa: “soy fan de tu marca, pero no me agobies con ofertas”. Los Social Media son vistos

como medios de expresion y no tanto como canales publicitarios; en ellos, el usuario quiere



recibir informacion sobre descuentos, ofertas y promociones, pero en absoluto quiere verse

saturado con mensajes comerciales (Castello, 2012).

Toda empresa esta luchando por tener un lugar en la mente del consumidor, lo que
parecen olvidar es que estan creando una saturacion en ellos que desencadena una lista de
emociones. La publicidad no se considera un problema para el consumidor como tal, lo que si
parece es que las organizaciones con la finalidad de atraer mas clientes estan dispuestas a todo

sin considerar como el cliente puede percibirlos ante un escenario de saturacion publicitaria.

Es evidente que la saturacion publicitaria representa un problema para las empresas y el
publico en general. Se ha concluido que la audiencia reacciona de manera desfavorable ante este
fendmeno. Reacciones como evitar una pagina por publicidad excesiva, van totalmente en contra
de cualquier objetivo mercadologico. (Martinez, Silva, Guzman, Coporo & Llamas, 2020, pag.

115).

2.2 Definicion del problema

2.2.1 Enunciado del problema

El desarrollo de nuevas formas de comunicaciéon y el aumento de la competencia entre
las empresas han provocado que el ciudadano se vea sometido diariamente a una cantidad
innumerable de impactos publicitarios. Este hecho ha dado lugar a una saturacion publicitaria
que provoca su rechazo. El nuevo consumidor se enfrenta a los mensajes publicitarios de forma
critica y activa, y dispone de una amplia red de contactos para compartir sus experiencias

(Robinson & Valor, 2013).



Empresas y marcas buscan desarrollar nuevas campaiias de comunicacion que no pasen
inadvertidas para el publico objetivo, publico que es sometido cada vez mas a una creciente
avalancha de nuevas formas de contacto que puede suponer una sobresaturacion por un exceso

de oferta comunicativa (Galmés & Cerezo, 2015).

De acuerdo con la informacién recabada, la publicidad que el cliente percibe como en
exceso puede generar un sentimiento de rechazo y aunque hay quienes aseguran que la
sobresaturacion de publicidad no implica un riesgo en el que el cliente no pueda recordar la
marca, lo cierto es que mientras este hecho siga ocurriendo, aunque el cliente pueda recordarla,

también recordara lo invasivos que han sido con sus mensajes.

Fernandez, E. (2005, pag. 197) destaca que, “En cualquiera de sus modalidades, la
comunicacion publicitaria se caracteriza por la busqueda constante de innovacién y eficacia”.
Por lo tanto, la saturacion publicitaria se convierte en una cuestion ética clave en las plataformas
sociales, en tanto la eficacia publicitaria en estos nuevos entornos digitales pasa por crear un
entorno colaborativo en el que el discurso de la empresa no se advierta forzado, aporte valor al

usuario y le proporcione motivaciones suficientes para seguir conversando con la marca.

Estamos saturados por la publicidad, no hay que esperar el fin del siglo para sentirlo.
Hoy en dia, una persona promedio estd expuesta a mas de cien medios masivos y, antes de los
18 anos un latinoamericano ya ha visto mas de 180 mil comerciales en television (UCAB, 2010).
La competencia actual ha creado un nivel de saturacion comunicativo nunca alcanzados. Niveles
que superan la capacidad de atencion del ptblico, con mensajes agresivos y no diferenciales

que, cada vez mas, demuestran su pérdida de eficacia para este tipo de negocio.



2.2.2 Formulacion del problema

Las empresas tanto hondurefias como transnacionales ubicadas en este pais, hacen uso
de herramientas publicitarias que tienen la finalidad de atraer a los consumidores. Algunas de
ellas lo hacen con mas intensidad que otras, pudiendo considerarse publicidad impresa, de
exterior, online, radio y television por mencionar algunas. Este estudio pretende conocer cual es
la percepcion que tiene el consumidor frente a la publicidad saturada. En Honduras se habla muy
poco de este tema porque se considera que solo sucede en paises del primer mundo y que éste
no se encuentra a su mismo nivel, lo cual es todo lo contrario ya que, a pesar de ser un pais en
vias de desarrollo, se hace uso de la tecnologia, facilitando que la publicidad se haga cada vez

mas presente en su entorno.

2.3 Preguntas de investigacion

1. (Qué emociones despierta la publicidad saturada en los consumidores del Distrito
Central y la percepcion que llegan a formar en ellos, asi como también los medios en
los que consideran que las marcas tienen una mayor exposicion y asi determinar si
existe algin impacto en su relacion con la marca, encontrando un equilibrio entre la

publicidad saturada y la publicidad no intrusiva?

2. (Existe algiin impacto en la relaciéon marca-consumidor producto de la saturacion de

publicidad en el Distrito Central?

3. (Cuales son los medios que estan utilizando para pautar con mayor frecuencia las

empresas con presencia en el Distrito Central?



(Qué factores son los que las empresas del Distrito Central toman en cuenta al

momento de hacer su plan de medios?

(Cudles son los medios de comunicacion en los que los consumidores del Distrito

Central consideran que estan mas expuestos a publicidad?

(Como perciben los consumidores del Distrito Central la publicidad saturada?

(De qué forma se podria encontrar un equilibrio entre la publicidad saturada y la

publicidad no intrusiva en los consumidores del Distrito Central?



2.4 Variables de Investigacion

2.4.1 Variable Dependiente

Publicidad saturada: Es el porcentaje de tiempo o espacios destinados a publicidad en
relacion con los limites recomendables o legales, o bien en relacién con los contenidos

informativos y/o divulgativos del medio o soporte correspondiente (Castelld, 2012).

2.4.2 Variables Independientes

Marca: Es un signo distintivo, cuya principal funcion es la de atraer y hacer inicos a los

productos y/o servicios de una empresa frente al resto de los competidores (Nufio, 2023).

Medios: Se les denomina a todos aquellos instrumentos, canales o formas de transmision
de la informacion del que se valen los seres humanos para realizar el proceso comunicativo

(Delgado, 2019).

Plan de Medios: Consiste en la planificacion estratégica del ambito comunicativo y del
marketing utilizado en campaiias o acciones con la finalidad de lograr impactar de forma positiva

en el publico objetivo (Santaella, 2023).

Consumidores: Son las personas que realizan un proceso de compra, es decir, un
intercambio en el que adquieren un producto o servicio a cambio de dinero. El acto de consumir

busca cubrir una necesidad bésica, obtener un beneficio o una satisfaccion (Azkue, 2018).

Percepcion: Se refiere a un determinado conocimiento, a una idea o a la sensacion
interior que surge a raiz de una impresion material derivada de nuestros sentidos (Perez &

Gardey, 2008).



Publicidad no intrusiva: Es una oportunidad de conectar con prospectos calificados sin
invadir su espacio y su privacidad, respetando asi su consumo de medios digitales teniendo

cuidado de que por captar la atencion no se consiga el rechazo de cierto publico (Rios, 2021).

Plan de
Medios

-'/Publicidad -‘
\' Saturada y

Publicidad no

: : Consumidores
intrusiva

Ilustracion 1. Figura de Variables

2.5 Justificacion
Teérica: La presente investigacion se realiza con el fin de entender la importancia tedrica

de como la publicidad saturada influye en la percepcion de los consumidores y, a su vez, las
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emociones que despierta en ellos.

Practica: Este documento se realiza con la finalidad de conocer la percepcion que tienen
los consumidores con respecto a la publicidad saturada, las emociones que despierta en ellos y a su
vez investigar la opinidn que tienen las empresas, de esta forma conocer si existe algin impacto en
la relacion marca-consumidor e identificar los factores que las empresas toman en cuenta al
momento de hacer su plan de medios, como también los medios que utilizan para pautar con mayor
frecuencia, identificando los medios de comunicacion en el que los consumidores consideran que
estan mas expuestos a publicidad y determinar de qué forma se podria encontrar un equilibrio entre

la publicidad saturada y la publicidad no intrusiva.

Metodolégica: La presente investigacion se realiza a consumidores y empresas con
presencia en el Distrito Central que pautan en los diferentes medios de comunicacion, dentro del
cual, se pretende obtener informacioén que enriquezca la investigacion y demuestre la percepcion

referente a la publicidad saturada.

Econémica: Con la investigacion se busca dar a conocer que las empresas incurren en
gastos econdmicos publicitarios, por lo que se identificaran cuéles son y los beneficios que las

empresas esperan obtener con ello.

Social: Esta investigacion es de importancia social, debido a que la publicidad saturada se
encuentra presente en el entorno diario de los consumidores, crea en ellos percepciones y los lleva a
realizar diferentes acciones. La investigacion ayudard a conocer esas percepciones que se generan en
el consumidor y, a su vez, lo que sucede en el otro extremo, es decir, las empresas encargadas de

pautar.
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2.5.1 Delimitacion

La investigacion se realizara entre los meses de abril — junio del afio 2023, en el

Distrito Central de Honduras.

III. OBJETIVOS

3.1 Objetivo General

Conocer qué emociones despierta la publicidad saturada en los consumidores del Distrito
Central y la percepcion que llegan a formar en ellos, asi como también los medios en los que
consideran que las marcas tienen una mayor exposicion y asi determinar si existe algiin impacto
en su relaciéon con la marca, encontrando un equilibrio entre la publicidad saturada y la

publicidad no intrusiva.

3.2 Objetivos Especificos

1. Determinar si existe algiin impacto en la relacion marca-consumidor producto de la
saturacion de publicidad en el Distrito Central.

2. Conocer cuales son los medios que estan utilizando para pautar con mayor frecuencia
las empresas con presencia en el Distrito Central.

3. Determinar qué factores son los que las empresas del Distrito Central toman en cuenta
al momento de hacer su plan de medios.

4. Identificar cudles son los medios de comunicacion en los que los consumidores del
Distrito Central consideran que estan mas expuestos a publicidad.

5. Conocer como perciben los consumidores del Distrito Central la publicidad saturada.

6. Investigar de qué forma se podria encontrar un equilibrio entre la publicidad saturada y

la publicidad no intrusiva en los consumidores del Distrito Central.
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IV. MARCO TEORICO

Seccion

Capitulo

2.2

2.3

24

2.5

2.6

2.7

Titulo Capitulo
Publicidad Saturada

Marca

Medios

Plan de Medios

Consumidores

Percepcion

Publicidad no intrusiva

Objetivos
Conocer qué emociones despierta la publicidad
saturada en los consumidores del Distrito Central
y la percepcion que llegan a formar en ellos, asi
como también los medios en los que consideran
que las marcas tienen una mayor exposicion y asi
determinar si existe algun impacto en su relacion
con la marca, encontrando un equilibrio entre la
publicidad saturada y la publicidad no intrusiva.

Determinar si existe algiin impacto en la relacion
marca-consumidor producto de la saturacion de
publicidad en el Distrito Central.

Conocer cuales son los medios que estan
utilizando para pautar con mayor frecuencia las
empresas con presencia en el Distrito Central.

Determinar qué factores son los que las empresas
del Distrito Central toman en cuenta al momento
de hacer su plan de medios.

Identificar cuales son los medios de
comunicacion en los que los consumidores del
Distrito Central consideran que estan mas
expuestos a publicidad.

Conocer como perciben los consumidores del
Distrito Central la publicidad saturada.

Investigar de qué forma se podria encontrar un
equilibrio entre la publicidad saturada y la
publicidad no intrusiva en los consumidores del
Distrito Central.

Tabla 1. Plantilla de Depuracion del Marco Tedrico

Preguntas de investigacion
;Qué emociones despierta la publicidad
saturada en los consumidores del Distrito
Central y la percepcion que llegan a formar
en ellos, asi como también los medios en los
que consideran que las marcas tienen una
mayor exposicion y asi determinar si existe
algiin impacto en su relacion con la marca,
encontrando un equilibrio entre la publicidad
saturada y la publicidad no intrusiva?

(Existe algin impacto en la relacién marca-
consumidor producto de la saturacion de
publicidad en el Distrito Central?

(Cuales son los medios que estan utilizando
para pautar con mayor frecuencia las
empresas con presencia en el Distrito
Central?

(Qué factores son los que las empresas del
Distrito Central toman en cuenta al momento
de hacer su plan de medios?

(Cuales son los medios de comunicacion en
los que los consumidores del Distrito Central
consideran que estan mas expuestos a
publicidad?

(,Como perciben los consumidores del
Distrito Central la publicidad saturada?

(De qué forma se podria encontrar un
equilibrio entre la publicidad saturada y la
publicidad no intrusiva en los consumidores
del Distrito Central?
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4.1 Publicidad Saturada

4.1.1 Definicion de publicidad saturada

Iniciaremos definiendo el término publicidad que, segin (Thompson, 2005) La
publicidad es considerada como una de las mas poderosas herramientas de la mercadotecnia,
especificamente de la promocidn, que es utilizada por empresas, organizaciones no lucrativas,
instituciones del estado y personas individuales, para dar a conocer un determinado mensaje

relacionado con sus productos, servicios, ideas u otros, a su grupo objetivo.

La publicidad saturada es el exceso de anuncios y comunicaciones publicitarias que las
marcas lanzan a los usuarios y que, por norma general, producen el efecto contrario al esperado

(Mediapost, 2022).

La saturacion del mercado nos ha llevado a un terreno en el que se ha incrementado
el ‘consumer empowerment’, donde el consumidor ha ganado fuerza y poder de decision final,
por lo que las marcas deben esforzarse mas para ser elegidas. Sin embargo y precisamente por
eso, también es posible predecir que la publicidad se dirige a un modelo donde la estrategia

seguird siendo la clave (Rico, 2023).

Mientras las empresas buscan posicionarse en la mente de los consumidores, éstos
realizan una serie de evaluaciones que dentro de ellas se encuentra, la eficacia de sus anuncios,
que segun (Paz, Vasquez & Santos, 2007) El tema de la eficacia publicitaria resulta de gran
interés en la actualidad, no solo por la gran cantidad de recursos que conlleva el uso de esta
variable de marketing y que necesitan ser justificados en términos de rendimiento, sino también
por el cada vez mds saturado entorno en el que la publicidad trata de desempenar su papel. En

esta situacion, cualquier decision publicitaria ha de ser tomada con sumo cuidado si bien
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elementos como la creatividad en la planificacion de medios pueden ayudar mucho en la

consecucion de los objetivos del anunciante.

4.1.2 Regulacion publicitaria en Honduras

La publicidad en Honduras es una materia principalmente regulada por la Ley de
Proteccion al Consumidor. Las leyes sobre esta materia ordenan que la informacién
proporcionada debe ser oportuna, clara, veraz, adecuada y suficiente sobre las caracteristicas
esenciales de los bienes y servicios que provee y las condiciones de su comercializacion. En tal
sentido, queda prohibida toda publicidad que pueda resultar total o parcialmente engafiosa o
falsa, o que, de cualquier otro modo inclusive por omision, sea capaz de inducir al error, engaio

o confusion a los consumidores (Cruz, 2018).

De acuerdo con (Martinez, 2018) Los crecimientos anuales del sector publicitario
hondurefio han sido muy estables y similares. En los tltimos afios esta industria venia reportando
un crecimiento promedio del 10% anual. Sin embargo, 2017 fue un afio atipico, que mostré un
crecimiento de un 1,4%, excluyendo la comunicacion politica gubernamental. Si incluimos a
estas ultimas se puede decir que la industria crecid un 5% en total. Las categorias mas
importantes en el sector publicitario fueron: politica, bancos, tiendas, compaifiias de telefonia

celular y comidas rapidas.

Por otra parte, la Constitucion de La Republica de Honduras vigila la garantia
constitucional del derecho a la emision del pensamiento, incluyendo en esta la publicidad y la
comunicacion para consumo. La salvedad al derecho de la comunicacion recae en las censuras
para proteger los valores éticos y culturales, asi como los derechos de las personas,
especialmente de la infancia, la adolescencia y la juventud, procurando de igual forma garantizar

el derecho al honor, intimidad personal, familiar y a la propia imagen (Cruz, 2018).
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Como parte del proceso de regulacion y control publicitario, segun (Ips, 2008) En
Honduras existen cerca de 700 emisoras de radio, en su mayoria de cobertura local, ademas de
169 canales de television de aire, 142 empresas de television por cable y cuatro diarios de
circulacion nacional. En los ultimos cinco afios se registr6 el surgimiento de los primeros medios
digitales, entre los que se destacan dos diarios electronicos, un quincenario y una revista

semanal.

4.1.3 Publicidad saturada online

El mundo digital sigue ganando terreno en todo el mundo, es por eso que forma un medio
importante para las estrategias que las marcas estdn lanzando para llegarle a los
consumidores. Ante eso es normal que existan nuevas formas de publicidad y una de esta es en
este medio digital, donde estudios ya comienzan a revelar que son muchas las firmas que se

promocionan en este espacio, llegando a saturar a los propios usuarios (Espinoza, 2022).

La realidad del mercado estd demasiada orientada hacia hacer que la gente haga click en
los anuncios y no en hacer publicidad que realmente sea atractiva. Esto supone un problema
porque, en lugar de pensar en como hacer que los anuncios sean mas llamativos y atractivos, se
estan centrando en simplemente resultados a corto plazo. Los internautas son cada vez mas
criticos con estos contenidos y menos receptivos ante ellos y las herramientas para bloquear la

publicidad logran cada vez llegar a mas de ellos (Marketing, 2017).

Segun el estudio anual “Navegantes en la Red” (2020), realizado por la Asociacion para
la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC) a mas de 15.000 encuestados, los usuarios
de internet (especificamente el 59,9%) afirman que el principal problema de internet es la
saturacion publicitaria. La publicidad en redes sociales puede llegar a ser molesta para los

usuarios que, simplemente, han decidido accedido a la red para comunicarse con otras personas
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y no para realizar una actividad comercial. (Monge, 2022).

OVERVIEW OF SOCIAL MEDIA US

R SOCIAL MEDIA ADOPTION AND USE ( USE AY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS,

4.76 +0.5% 2H 31M

BILLION +23 MILLION +137 MILLION YOY: +2.0% (+3M)

33.7%

we
are. = <ODMeltwater
social

Hlustracion 2. Usuarios de plataformas sociales en el planeta.

De acuerdo con los datos de (MeltWater & We Are Social, 2023) El namero total de
usuarios de plataformas sociales en el planeta es superior a 4.760 millones de personas. Esto
supone un 59,4% de la poblacion mundial total, aunque el porcentaje de crecimiento es
considerablemente menor al de hace un afio, cuando se registr6 un 10% de crecimiento en
nimero de usuarios de redes sociales. En 2022 el porcentaje se ha situado en el 3%. Es decir, se

sigue creciendo, pero mucho menos.

Ante la creciente ola publicitaria, las empresas estdn buscando nuevas formas en que su
publicidad sea mas efectiva, segiin (Forbes, 2017) Si el espacio publicitario se estd saturando,
tienes una oportunidad para empezar a enfocarte de verdad en comprender mejor a tu publico y
saber qué es lo que quiere. No se trata de la publicidad masiva ni de saturar los canales de

noticias con tu contenido de marca. Ahora mas que nunca el marketing se trata de entender al
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publico, sus necesidades y deseos, crear con cuidado contenido que resuene en €l, y entregarlo

de una manera rentable, de vincular los resultados a los objetivos de negocio.

4.1.4 Publicidad saturada offline

Segun (Rotuser, 2021) La publicidad offline es aquella que no se realiza a través de
internet, sino que se lleva a cabo por los medios tradicionales de toda la vida. Es la publicidad
que podemos encontrar, por ejemplo, en vallas publicitarias, revistas, periddicos, anuncios de

television, folletos publicitarios, monolitos, rétulos luminosos, etc.

La publicidad offline, es decir, aquella que se desarrolla en entornos no digitales, sigue
manteniendo la supremacia, acaparando el 55% de la inversidon, aunque cada vez cede mas

terreno a los formatos online (Witei, 2022).

De acuerdo con (Galera, 2017) La publicidad, tanto tradicional como llevada a cabo en
Internet, permite llegar a una gran cantidad de posibles consumidores pero, segiin mi criterio, la
publicidad clasica con la que nos han venido bombardeando desde que tenemos uso de razén
estd tan vista, explotada y saturada que nos resulta tremendamente intrusiva, nos aburre y nos
agobia hasta tal punto que nuestro primer impulso nada més verla es coger el mando a distancia
del televisor y cambiar de cadena, pasar rapidamente la pagina de la revista o periddico que
estemos leyendo o desear que finalice rapidamente la cuiia publicitaria y que pongan tu cancion

favorita mientras escuchas la radio.

Hay quienes aseguran que, a pesar de la era digital, la publicidad offline esta lejos de
desaparecer o quedar obsoleta. Segtin (Galan, 2017) La publicidad en medios tradicionales no
va a morir, ni va a desaparecer. Tampoco existe una lucha entre los defensores de la publicidad

en medios digitales y los abanderados de la publicidad en medios tradicionales (o si). Parece que
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nos gusta, nos satisface, o necesitamos tener dos bandos. Un rival al que ganar, cuando, al fin y

al cabo, en publicidad, se trata de servir una porcién de todo el pastel.

La publicidad offline desde el inicio de los tiempos se ha dividido en diferentes
segmentos o canales, en los cuales, las empresas se han encargado de utilizar las que mejor se
adapten a sus objetivos y con las que consideran que pueden llegar a su mercado meta. Para ello,
existen diferentes tipos de publicidad offline que es necesario identificar.

4.1.5 Tipos de publicidad offline

Television Boca a boca

Escaparates

Tipos
de
Publicidad

Prensa Eventos

Telefénica OFFLINE Merchandising

Publicidad Buzoneo
por SMS

Vallas Street
publicitarias marketing

Hlustracion 3. Tipos de publicidad offline

Segun (Hidalgo, 2023) Es notorio que muchas marcas y empresas sobrepasan los
porcentajes y tiempos recomendados provocando un exceso de informacion y abrumando a los
consumidores con tanta informacién. El gran problema de saturar a los consumidores es
provocarles indiferencia y rechazo hacia la marca o empresa, entorpeciendo con esto la eficacia

en la comunicacion.



4.2 Marca

4.2.1 Definicion de marca

La marca es el identificador comercial de los bienes y servicios que ofrece una empresa
y la diferencia de la competencia. La marca identifica al producto o servicio que se ofrece en

elmercado y permite que los consumidores lo reconozcan (Roldan, 2020).

De acuerdo con (Cortés, 2023) La marca es la creacion de una imagen positiva de la
empresa, su difusion y fijacion en la mente del cliente. En palabras sencillas, es la gestion de
lamarca. La marca implica toda una serie de actividades de marketing para desarrollar una
imageny consolidar relaciones a largo plazo con los clientes. Crea una identidad Unica, afiade

valor a los productos y genera confianza en la empresa.

La marca no es solo lo que el propietario ha registrado, el nombre, el logo, ni tampoco
el esfuerzo de comunicacidon que haya podido realizar histéricamente; la marca es el resultado
alcanzado a lo largo del tiempo en la percepcion del consumidor y en la de otros grupos
interesados, los accionistas, el personal de la empresa, los distribuidores, la sociedad en

general (Belio, y Sainz, p.165).
4.2.2 Tipos de marca
Expertos en el tema han hecho diferentes clasificaciones; (Bassat, 1996) (p.44-47)

hacela siguiente clasificacion segun la relacion de la marca con la organizacion que la

sustenta:

Marca unica: En algunas organizaciones la marca acompana a todos los productos.

Es la marca tinica o marca paraguas. Suele ser una estrategia ventajosa ya que todas las
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acciones comunicacionales repercuten en beneficio de la empresa. Facilita la introduccion de
nuevos productos y rebaja los costes de distribucion. De esta forma todos los productos
quedan identificados con la empresa o institucion y se consigue una imagen corporativa

compacta.

Marca individual: Cuando una organizacion ofrece productos muy variados,
generalmente recurre a la marca individual. Tal y como su nombre indica, consiste en dar un
nombre a cada producto, o a cada gama de productos. El inconveniente es que no se acostumbra
a asociar la empresa con cada uno de ellos y es dificil llegar a una imagen global de la
organizacion. El futuro de esta estrategia es incierto ya que, hoy en dia, el presupuesto
necesariopara proteger la gran cantidad de marcas que poseen algunas empresas es dificil de
soportar. Sin embargo, algunos tipos de empresas, como por ejemplo los laboratorios

farmacéuticos, suelen utilizarla a menudo.

Marca mixta: Parece que el futuro ird por la combinacion de marca tGnica y marca
individual. Es decir, al igual que las personas, los productos se identificardn mediante nombre
yapellido: Ford Ka, 45 Ford Fiesta, Ford Escort, Ford Mondeo... Y muchas veces, nombre y
dosapellidos: Ford Fiesta Dragons, Ford Escort Ghia... El gran inconveniente es que cuantas
mas marcas le ponemos a un producto mas le complicamos la vida al consumidor, a la hora
de pedirlo. Antes de emprender cualquier accion hay que tener claro qué queremos comunicar

y sila marca genérica ha de ir delante o detras.

Mareca de la distribucion: Las marcas de la distribucion son un nuevo factor dentro
delconcepto actual de marca. Los productos a granel de antafio hoy en dia se llaman marcas
propias.Cada vez es mas frecuente que las grandes cadenas de hipermercados, supermercados

o grandesalmacenes pongan su nombre a diferentes productos que venden a precios mas
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competitivos.

4.2.3 Relacion entre marca y consumidores

De acuerdo con (Pietri, 2015) Cuando pensamos en una estrategia para el desarrollo
de nuestra marca, una de las cuestiones de mayor importancia debe ser la relacion. El tipo de
relacion que una marca establezca con los consumidores son un activo tan importante que
explica en si mismo el valor de dicha marca. La relacion (Brand Relationships) vienen a
conformar lo que podemos llamar capital social de la marca, la presencia e importancia que

unamarca tiene en la sociedad.

De esta misma forma, segin (Marketing, 2014) debe existir una relacion entre la
empresao marcas y los consumidores de manera que se pueda conocer con exactitud las
necesidades y requerimientos del mercado. Con esto se logra que nuestros clientes estén
satisfechos con el producto o servicio que se ofrece ya que se les puede demostrar lo
importante que son para la empresa, y a la vez se puede manejar un proceso de fidelizacion y

de referencia para clientes potenciales.

Los clientes priorizardn aquellas marcas que sepan comprenderles, reforzando su
compromiso hacia ellas. El principio de esa relacion se encuentra cuando la marca y el cliente
parten de una posicion de igual, donde la marca adquiere un rol humano y personal que la
conecta mas facilmente con su comunidad. Comparten valores, comparten acciones y crece la

confianza hacia la marca (Puig, 2022).

4.2.4 El valor de la marca desde la perspectiva del consumidor

El valor de una marca se origina en el consumidor, en el momento en que a éste le

resulta familiar y se forman en su mente ciertas asociaciones beneficiosas. Detras de la Imagen
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de una marca el consumidor debe identificar siempre algin tipo de beneficios, bien sean
funcionales (que le permiten resolver situaciones frustrantes como vestir, comer o
desplazarse); simbolicos (que tienen que ver con el autoconcepto, el rol o la pertenencia
grupal); o experienciales (relacionados con la busqueda de sensaciones, placer, diversidad o
estimulacion cognitiva). Como resultado, el individuo llega a desarrollar un vinculo o apego
con determinadas marcas, que a menudo se traduce en fidelidad o compromiso. A nuestro
modo de ver, precisamente ahi reside el verdadero valor de una marca, y quizas uno de los

mejores predictores de su éxito en el mercado (Park, Jaworski & Maclnnis, 1986).

De acuerdo con (Gonzalez, 2019) Una marca es valiosa para los consumidores porque
constituye una garantia de que va a adquirir una serie de beneficios. Es decir, una marca valiosa
denota una serie de ventajas relacionadas con la calidad, fiabilidad, seguridad,
reconocimiento,etc. Por tanto, desde la perspectiva del consumidor, el valor de marca puede
entenderse como elefecto diferencial que tiene el conocimiento de la marca en la respuesta a
un producto o servicio.

4.2.5 Piramide de la lealtad de marca
Seglin (Aaker, 1996) propone cinco niveles de lealtad en relacion con el compromiso

hacia la marca por parte del consumidor.

. . . N
Cliente satisfecho/habitual \

A

Sensible al precio.
Indiferente/sin fidelidad hacia la marca
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Tlustracion 4. Piramide de la lealtad de marca.

Las marcas muestran su presencia cada vez mas en la mente de los consumidores
graciasa los medios de comunicacion que llegan a ellos y que de acuerdo como éstos perciban
el valoren los productos o servicios que adquieran, es como sera el nivel de lealtad que los

mismos consumidores mostraran al momento de tomar una nueva decision de compra.

4.3 Medios

4.3.1 Definicion de medios

De acuerdo con (Antioquiatic, 2016) son canales con los cuales se difunde una
informacion de manera masiva. Estos tienen como proposito informar, educar, entretener y
formar opinion, todo siempre dependera de la intencionalidad con la que transmita el mensaje

ola informacion.

Segun (Trejo, 2000) Cuando nos referimos a los medios, aludimos a los espacios de
comunicacion de masas que propagan mensajes a grandes publicos: prensa, cine, radio y
television. Los medios implican audiencias y éstas, a su vez, recursos técnicos para recibir los

mensajes a través de aquellos instrumentos de propagacion masiva.

4.3.2 Tipos de medios

De acuerdo con (IPP, 2022) Es importante mencionar que los medios de comunicaciéon
se dividen de manera general en tres grupos: medios masivos, medios auxiliares y medios
alternativos. Los cuales, engloban subcategorias y clasifican a los medios de comunicacion de

manera organizada.



Medios Masivos

Esta categoria engloba a aquellos medios de comunicacion, que impactan a un mayor
numero de personas en un momento determinado. Dentro de esta primera categoria podemos
encontrar los siguientes medios de comunicacion:

Internet: Este se ha convertido en el medio por excelencia para las campanas
publicitarias, debido a que, cuenta con una increible capacidad de segmentacion y puede llegar
a una gran parte del publico objetivo de manera masiva. Para sacar el mayor provecho de este
medio, los anunciantes utilizan anuncios en los motores de busqueda, anuncios en sitios web
como Google Ads o anuncios pagados u orgénicos en las redes sociales. El internet ofrece
grandes beneficios como la alta capacidad de segmentacion, la probabilidad de tener
contenidoviral, la gran capacidad de interaccion y cercania con los usuarios y el manejo de

inversion publicitaria a bajo costo.

Television: Este medio de comunicacion, permite a los publicistas publicar anuncios
demanera audiovisual y llegar a grandes cantidades de espectadores a nivel nacional e
internacional, dependiendo del canal de television en el que se publiquen los anuncios. Entre
lasprincipales ventajas que ofrece este medio, podemos mencionar: la atractiva combinacion
de imagen y sonido, la gran cobertura de personas segiin su segmentacion geografica y por

preferencias de contenido.

Radio: Este medio es netamente auditivo y a pesar de que ha perdido la popularidad
durante de acompafiar y entretener a los usuarios en su dia a dia. Es el preferido de los
conductores de auto y suele segmentar a su publico por edades gracias al tipo de musica y tipo
de programacion. Sus principales ventajas son el bajo costo por anuncio y la buena aceptacion

local.
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Periodicos: Se trata de un medio visual masivo y resulta ideal para anunciar campaiias
de publicidad local. Ofrece una buena cobertura en diversas areas locales y una segmentacion
basada en el nivel intelectual o intereses especificos, sin embargo, el tiempo de vida de los

anuncios en este medio es muy corto, pues solo se toma en cuenta durante 24 horas.

Revistas: Al igual que los periodicos, también consisten en un medio visual masivo,
sinembargo, estos se dirigen a publicos con intereses mas especificos, ya sea por medio de
revistasde autos, maternidad, tejido, viajes, etc. Esto resulta muy util para llegar a clientes por

medio deuna segmentacion de intereses mas especifica.

Cine: Este medio audiovisual ofrece una gran cobertura de audiencia, sin embargo, su
selectividad y capacidad de segmentacion resultan muy bajas y dificil de controlar. Entre sus
principales ventajas, podemos mencionar la especial atencion en la que los espectadores

recibenel mensaje.

Medios auxiliares o complementarios
Este segundo grupo de medios de comunicacion, afectan a una menor cantidad de

personas en un momento especifico y estan subcategorizados por la ubicacién del anuncio.

Medios en exteriores: Este tipo de medio se encuentra al aire libre, ya sea que esté
ubicado en plazas o en transitadas avenidas; forma parte de un ambiente exterior y estd
especificamente disefiado para impactar al publico en la calle. Su repetida exposicion y su
bajocosto han logrado que se convierta en uno de los medios preferidos para marcas locales

que buscan aumentar su exposicion con el publico en general.

Medios en Interiores: Estos suelen encontrarse en lugares cerrados, los cuales, suelen

ser frecuentados por grandes cantidades de personas de diversas caracteristicas, ya sean
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estadios,medios de transporte, estaciones de tren, etc. A pesar de que su costo no suele ser tan
elevado, el nivel de alcance suele ser muy variable y la audiencia muy dispersa. Sin embargo,

funciona de manera excelente para anuncios de marcas locales.

Medios Alternativos

En esta categoria se agrupan los medios de comunicacion que resultan innovadores y
diferentes. Aqui se pone en juego la creatividad y el uso de la tecnologia para crear medios
quelogran impactar al publico objetivo y captar su atencion. Entre estos medios podemos
mencionara los camiones con anuncios luminosos, pantallas interactivas, publicidad en

elementos que forman parte del entorno, etc.

4.3.3 Regulacion de medios en Honduras

CONATEL Es un organismo estatal desconcentrado que ejecuta, mediante la
regulaciony coordinacion, la politica de Telecomunicaciones en la Republica de Honduras.
Acorde a la actual Ley Marco del Sector de Telecomunicaciones (Decreto 185-95, del 05 de
diciembre de 1995. Actualizacion de la Ley Marco mediante Decreto 118-97, del 25 de octubre
de 1997) y alreglamento general de la ley marco del sector de telecomunicaciones, en su
articulo 75, CONATEL tiene las siguientes funciones y atribuciones: asesoramiento,
representacion, regulacion, supervision, promocion, administracion y sanciéon (Conatel,

2022).

De acuerdo con (Florido, 2019) Si tu empresa, entidad o marca quiere llegar a sus
potenciales clientes y conseguir unos objetivos concretos, serd importante tener un plan

estratégico que te ayude a través de diferentes medios a conseguirlo.



4.4 Plan de medios

4.4.1 Definicion de Plan de medios

El plan de medios, o la planificacion, es un trabajo estratégico y que tiene como
objetivo definir qué canales utilizar. En esta actividad, se evaltia una serie de factores que
tienen impacto directo en la decision. Con esta vision estratégica, el plan de medios determina
las plataformas principales de la campana (Rock Content, 2018).

De acuerdo con (Comunidad Empresa, 2023) El plan de medios es un documento
donde se plasman algunos datos claves sobre la planificacion de las estrategias
comunicacionales del equipo de marketing. Este documento sirve como una guia para
conocer, estudiar y definir donde, cudndo y como se va a realizar la inversion publicitaria y a
difundir los mensajes de la empresa como parte de su estrategia de marketing mix.

Una excelente estrategia de comunicacion es indispensable para impulsar el negocio,
conseguir nuevos clientes y alcanzar objetivos concretos. Esto se debe a que la forma en como
se transmite el mensaje dird mucho de la marca. De alli la importancia de contar con un buen

plan de medios que garantice el éxito de la compaiia (Santaella, 2023).

4.4.2 Clasificacion macro para trazar el plan de medios

De acuerdo con (Carrefio, 2017) Con una vision mas amplia, te ayudamos a dibujar tu
propio mapa de canales, teniendo en cuenta una clasificacion macro que suele utilizarse para
trazar el plan de medios:

Medios propios

Son los creados por las propias marcas en los que ellas se rigen bajo sus propias reglas.

Usarlos no suele requerir inversion adicional porque ya han hecho la inversion inicial en su

desarrollo o creacion. Entran en esta categorialos sitios webs, blogs
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corporativos, los ebooks, los newsletters y las infografias, aunque las variantes son multiples.
(La gran ventaja de los medios propios? Que las marcas tienen el total control sobre ellos. Los
perfiles en redes y plataformas sociales podrian verse como medios propios. Sin embargo, en
la mayoria de ellas las normas las pone un tercero: el duefio de la red social. Por ejemplo, tu
fan page en Facebook es un medio propio. Pero, su funcionamiento depende de las normas
de Facebook.
Medios pagados

Son aquellos que compramos y toman multiples formas, desde un anuncio en una
pagina web a una cufia de radio pasando por un spot televisivo. Los medios pagados no los
hemos ganado por nosotros mismos, por lo que, independientemente de la calidad nuestros
productos y servicios, la audiencia con la que aspiramos a conectar leera, verd o escuchara
mensajes comerciales sobre ellos. La formula de los medios pagados es la mas utilizada por
los anunciantes. Si bien la newsletter (su contenido y disefio) son un medio propio, el email
marketing o envio masivo de emails es un medio de pago. Entran aqui también las campafias
de SMSy lapublicidad de pago en redes sociales. Los anuncios digitales también son un
medio pagado.
Medios ganados

Estos medios estan vinculados a lo que tradicionalmente conocemos como relaciones
publicas. Una empresa contrata a una agencia de relaciones publicas, la agencia crea una
campaina para promover un producto o servicio, la difunde y espera que los medios de
comunicacion, tanto tradicionales como digitales, se hagan eco de la historia. La cobertura
medidtica de esa historia se encuadraria dentro de la categoria de medios ganados porque la

empresa no pago para tener presencia en ellos, al menos de manera directa. También entran
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categoria las conversaciones, interacciones, comunidades y valor afiadido ganado en las redes

sociales: el boca a boca. Estos medios son muchas veces compartidos con la audiencia.

Medios de intercambio

Los medios de intercambio son fruto de la colaboracion. ;Coémo funcionan? Dos o mas
empresas se ponen de acuerdo para colaborar en sus respectivos blogs corporativos, para crear
una serie de videos, para compartir el mismo espacio en una feria o para compartir micréfono

en una conferencia. Las variantes de esta forma de colaboracion son infinitas.
4.4.3 Proceso de elaboracion de un plan de medios

PLAN DE

02 04 06

ANALIZA'Y SEGMENTA LA AUDIENCIA ELIGE LOS MEDIOS, CANALES Y MEDICION DE LOS RESULTADQS
FORMATOS .

iCusl es el publica abjetivo al que se dirige {Qué KPIs se implementardn para hacer el

campana?;Qué tipo de mensajes encajaran mejor con el Se deberd crear un mix de medios tanta online sequimiento de la campana y garantizar el

target e impulsaran su participacién? ;Cusl es el mejor come offline, acorde a los objetivos de ROI? Las tecnologias de medicién en tiempo
marketing y al presupuesto y orientado a las real son una gran apuesta para el seguimiento

momento para lanzar la campania y qué dias u horas

serfan los mejores para llegar a los clientes potenciales? e tu plan de medios.

conversiones.

01 03 05

DETERMINA LOS OBJETIVOS DISENA LA ESTRATEGIA DE MKT FUA ELTIMING
En la eficacia de la campana también influird las
fechas y periodicidad de las inserciones. Siempre.

hay que orlentarse a obtener la mdxima

cobertura, ndmero de impactos y afinidad.
#BoutiqueDeMedios

Con el presupuesto, los objetivos y el target
claro, se habra de desarrollar |a estrategia de
marketing determinando qué mensaje sevaa
comunicar y como se transmitird

En primer lugar se debe saber cuales son los
objetivos SMART que se persiguen con |a
creacién y ejecucién del plan de medios.

Hustracion 5. Proceso de elaboracion de un plan de medios

4.4.4 Importancia del cliente en el plan de medios

El plan de medios es una herramienta que te permite analizar a tu audiencia,
potenciales clientes, el mercado y la competencia con el fin de planificar una estrategia de

medios para la captacion de usuarios. Hoy en dia tener como target a la generacion Z tiene


https://blog.gitnux.com/es/captacion-de-usuarios/

una serie de desafios. Por lo tanto, desarrollar una estrategia para llamar la atencién y fidelizar
a una audiencia que esta en constante cambio se puede hacer a través de una planificacion de
medios (Gitnux, 2023).

Los objetivos del plan de medios son trazados considerando al cliente como elemento
primordial en su elaboracion. Tal como lo mencionan algunos lideres empresariales, sin
clientes las empresas no son nada. Para lograr llegar a ellos, las empresas han entendido que
deben conocer y entender mejor a sus consumidores para brindarles lo que ellos quieren y no

lo que la empresa decida ofrecer.

4.5 Consumidores
4.5.1 Definicion de consumidor

El consumidor es el elemento mas relevante en el mercadeo, para las orientaciones de
la gerencia de mercadeo, ventas, produccion, el consumidor es el individuo que usa o dispone
normalmente del producto (Lopez, 2007).

De acuerdo con (Galan, 2020) El consumidor es una persona u organizaciéon que
consume bienes o servicios, que los productores o proveedores ponen a su disposicion en
el mercado y que sirven para satisfacer algun tipo de necesidad.

El consumidor es la etapa ltima del proceso productivo. De este modo, se convierte
en un elemento clave dentro de la cadena de produccion, de la que es el cliente final. Por ende,
es un actor vital para el desarrollo de las economias Este ofrece sus recursos, generalmente
dinero, a cambio de dichos bienes o servicios. En otras palabras, el consumidor busca obtener
una determinada satisfaccion por medio de transacciones.

Son consumidores o usuarios las personas fisicas que actien con un proposito ajeno a
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su actividad comercial, empresarial, oficio o profesion. Son también consumidores a efectos

de esta norma las personas juridicas y las entidades sin personalidad juridica que actiien sin

animo de lucro en un ambito ajeno a una actividad comercial o empresarial (Lopez, 2014).
4.5.2 El comportamiento del consumidor

De acuerdo con (Lopez, 2007) El comportamiento del consumidor entendemos todas
aquellas actividades internas y externas de un individuo o grupo de individuos dirigidas hacia
la satisfaccion de sus necesidades. Este comportamiento parte de la existencia de una carencia,
el reconocimiento de una necesidad, la busqueda de alternativas de satisfaccion, decision de
compra y la evaluacion posterior, (antes, durante y después El comportamiento del
consumidor es el intercambio de bienes entre individuos grupos e empresas, para satisfacer
sus necesidades. Implica aspectos como: Consumidores individuales, nifios, hombres, adultos,
amas de casa. Agrupaciones, familias, empresas y grupos. Fenomenos internos y externos. La
marca, la percepcion, publicidad, busqueda, compra, de bienes.

Los consumidores tienen mayor poder que antes. Utilizan los “agentes inteligentes”
para encontrar los mejores precios de los productos y los servicios, realizar pedidos en
diversos puntos de venta, evitar las tiendas de distribucion y los intermediarios, y comprar
bienes alrededor del mundo y en el horario en el que le convenga. Los consumidores tienen
mayor acceso a informacion que antes. Pueden encontrar evaluaciones de los productos que
piensan comprar, las cuales han sido realizadas por compradores anteriores-, dar clic en el
boton para comparar las caracteristicas de los diferentes modelos del producto en los sitios
Web de los minoristas, y suscribirse a “comunidades virtuales” de personas que comparten

sus mismos intereses (Schiffman, 1998).
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4.5.3 Proceso de decision de compra de los consumidores
Segin (Monteros, 2018) Diversos investigadores coinciden en que los consumidores
pasan por unas diferentes etapas para decidir qué productos comprar: 1. Reconocimiento del
deseo o de la necesidad. 2. Busqueda de alternativas y obtenciéon de informacion. 3.
Evaluacion de las alternativas. 4. Decision de compra y consumo. 5. Evaluacion post compra.
En cuanto al comportamiento del consumidor su proceso de decision pasa por cinco

etapas, COmo S€r.

Reconocimiento del problema o
necesidad

— Buasqueda de informacién

Evaluacion de la informacién

— Decision de compra

Etapas del proceso de
decision del consumidor

. Postcompra

Hlustracion 6. Etapas del proceso de decision del consumidor

Etapa 1. Reconocimiento del problema o necesidad

El comprador siente diferencia entre su estado real y su estado deseado, por estimulos
internos o externos, hambre, sed, etc. Al haber visto un comercial de television, una revista,
pasar cerca de un centro comercial, una panaderia, sentir el olor de los alimentos.

El reto del gerente de mercadeo estd en descubrir las circunstancias que llevan al

consumidor a determinar el problema, investigar qué clase de necesidades tiene, que las
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estimula, como escoge el producto o servicio de entre todas las opciones que se le podrian
presentar y hacer que los consumidores reconozcan que tienen un problema y estimular sus
deseos.

Etapa 2. Busqueda de informacion

Un consumidor ansioso puede o no buscar informacion si el producto necesitado esta
cerca, si no la necesidad de almacena en la memoria y emprende una busqueda sencilla, amplia
0 muy activa.

La busqueda puede ser interna que es hallada en la memoria o externa es hallada
indagar el ambiente, que puede estar controlada por las actividades de mercadeo de fabricante
o vendedor. Mediante medios de comunicacion masiva, las promociones de ventas,
mercaderistas o impulsadoras. La influencia relativa de estas fuentes varia con la categoria del
producto y las caracteristicas personales del consumidor, quien estd expuesto en alto grado a
las fuentes promocionales del vendedor.

La informacioén no controlada por el mercadeo puede ser personal, de amigos, familia,
vecinos, conocidos, la experiencia personal, manejo, examen del producto, o informacion
publica de organizaciones de informacion al consumidor. Las fuentes personales son muy
efectivas, desempefian una funcion de legitimacioén y de evaluacion. Muchos consumidores
desconfian de fuentes comerciales, esta es alta entre quienes tienen altos ingresos y alto nivel
educativo.

Etapa 3. Evaluacion de la informacion

La informacion que llega al consumidor le ayuda a clarificar y a evaluar alternativas

del conjunto evocado de productos para tomar una decision basada en una serie de criterios

que lo apoyan. No existe un modelo sencillo y simple de la evaluacion de la informacion, hay

33



varios procesos utilizados por el comprador.

Algunos de los Conceptos que nos ayudan a comprender el proceso son: atributos del
producto, excluyendo los que no tiene ponderaciones de atributos relevantes, teniendo en
cuenta la importancia de estos. Grupos de creencias sobre la marca, que se asocian con el
producto, la marca y la percepcion, experiencia particular, distorsion y retencion selectivas.
Funcion de utilidad de cada producto, que proporciona la satisfaccion esperada. Juicios y
preferencias, actitudes frente a las marcas.

Etapa 4. Decision de compra

En la evaluacién, el consumidor forma un conjunto clasificado de preferencias.
Normalmente se dirige hacia el producto preferido, formando una intencién de compra. En
este proceso intervienen los siguientes factores:

Las actitudes de otros que reducen la posibilidad de compra del consumidor, por la
intensidad de la actitud negativa del otro y la motivacion del consumidor para acatar el anhelo
del otro. Los factores situacionales anticipados, la intencién de compra se forman sobre la
base de factores como ingreso, precios y beneficios esperados. Los factores situacionales no
anticipados, evitan la realizacion de compra, al encontrar ciertas dificultades antes de adquirir
como las financieras y el ambiente. Las intenciones y preferencias de compra no son
predictoras confiables del comportamiento del consumidor lo orientan.

Etapa 5. Post compra

Después de comprar y probar se experimenta algun nivel de satisfaccion. La teoria del
desempefio esperado dice que la satisfaccion del consumidor estd en funcion de las
expectativas sobre el producto y el desempeio percibido. Entre més grande la brecha entre

experiencia y desempeflo, mayor la insatisfaccion.
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4.5.4 Posicionamiento del producto en la mente del consumidor

De acuerdo con (Rodas, 2006) para lograr un espacio en la mente del consumidor, es
necesario primero conocer las bases del funcionamiento de esta y como se comporta ante las
diferentes opciones que le ofrece el mercado, ya que el cerebro jamas estd en reposo. La
comunicacion del cerebro con el cuerpo y con el mundo se da por medio de los sentidos, que
son organos receptores de estimulos y pueden ser excitados por estimulos interiores o
exteriores. La finalidad de la publicidad es lograr accion de los mercados por medio de
actitudes favorables.

El posicionamiento de productos refleja los procesos de clasificacion y de
consideracion de los consumidores. Cada vez que un consumidor va a una tienda o
supermercado en busqueda de un producto, debe revisar en su cerebro, la informacion
almacenada sobre la variedad de productos a los que tiene acceso y desarrollar todo un proceso
de analisis antes de tomar su decision. Es por todo ello, que la clasificacion le hace mas facil
la toma de decisiones: ;Qué quiero? (Mora, 2018).

El posicionamiento se consigue por medio de una determinada segmentacion del
mercado y una diferenciacion valorada por ese segmento. Para lograr esta diferenciacion se
debe analizar a los consumidores y entender cuédles son sus necesidades y deseos. Los
consumidores tienen un conjunto de expectativas a satisfacer que luego se transformaran en
el conjunto de las caracteristicas de un producto o servicio (Arandes, 2008). De esta manera

es como los consumidores van creando una percepcién con respecto al bien o servicio

brindado.
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4.6 Percepcion

4.6.1 Definicion de percepcion

La percepcion puede entonces definirse como el resultado del procesamiento de
informacion que consta de estimulaciones a receptores en condiciones que en cada caso se
deben parcialmente a la propia actividad del sujeto (Castilla, 2006).

La percepcion depende de la ordenacion, clasificacion y elaboracion de sistemas de
categorias con los que se comparan los estimulos que el sujeto recibe, pues conforman los
referentes perceptuales a través de los cuales se identifican las nuevas experiencias sensoriales
transforméandolas en eventos reconocibles y comprensibles dentro de la concepcion colectiva
de la realidad (Melgarejo, 1994).

La Percepcion se podria definir también como el proceso por medio del cual un
individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos. Un estimulo es cualquier elemento
que se proyecta a los sentidos (productos, paquetes, nombres de marcas, anuncios y
comerciales) y los receptores son los drganos sensoriales. Todas estas funciones son llamadas
a participar en la evaluacion y uso de la mayoria de los productos del consumidor.

La seleccion que hacen los consumidores de los estimulos a partir del medio ambiente
se basa en la interaccion de sus expectativas con el estimulo mismo. El sujeto percibe las cosas
que necesita o quiere y bloquea la percepcion de estimulos desfavorables o dolorosos. Todo
individuo tiene una autoimagen percibida, y trata de preservar esta comprando productos o en
tiendas que sean consistentes con la autoimagen percibida. Los productos también tienen

imagenes para el consumidor (Raiteri, 2016).

4.6.2 Procesos perceptuales de la percepcion

La percepcion no dependera solamente del caracter de los estimulos fisicos, sino que
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se debera tener en cuenta la relacion de éstos con el ambiente, asi como de las condiciones
propias de cada individuo. Cada individuo puede tener diferentes percepciones del mismo
estimulo debido a los siguientes procesos perceptuales:

1) Exposicion selectiva: los individuos estan expuestos a una gran cantidad de
estimulos en su dia a dia, es imposible que sean capaces de prestar atencion a cada uno de
ellos, por lo que la mayoria de esos estimulos seran descartados.

2) Distorsion selectiva: a menudo, el mensaje que desean lanzar los publicistas no es
percibido como tal por los individuos, esto se debe a que los individuos intentan adaptar la
informacion a sus opiniones y creencias.

3) Retencidn selectiva: el ser humano olvida mucho de lo que aprende, la informacion
que suele retener es aquella que apoye sus actividades y creencias (Patifio, 2018).

Por otra parte, también se encuentra la percepcion visual clave del Neuromarketing.
De acuerdo con (Renvoisé & Morin, 2006) Se entiende por percepcion visual al proceso activo
del cerebro a través del cual se crea una realidad externa mediante la transformacién de la
informacion captada por el ojo, aunque los cinco sentidos son herramientas de obtencion de
informacion para el individuo, es innegable que la informacion que entra por el ojo tiene una
importancia capital. De hecho, las personas tenemos tres canales para aprender:

1. El canal visual, donde hay que ver primero lo que se quiere aprender. 2. El canal
auditivo, donde se debe escuchar lo que se tiene que aprender. 3. El canal kinestésico, donde
se debe tocar lo que se tiene que aprender. Observamos que una importante parte de las
comunicaciones publicitarias usan el canal visual, ya que las imagenes impactan directamente
al cerebro llegando por tanto de forma mas rdpida y efectiva el mensaje que se desea

transmitir, utilizandose fotografias, graficos, imagenes e iconos para transmitir la informacion
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al consumidor.
4.6.3 La percepcion en la publicidad

De una manera u otra las opiniones concluyen en la idea de que la publicidad, en
primera instancia, debe conseguir percepcion de marca. Los especialistas sostienen que los
consumidores basan sus decisiones de compra en aquello que perciben como importante,
correcto o veraz, mas que en una informacion so6lida y racional. Estas percepciones se
establecen en la mente del consumidor a partir de la percepcion, que escoge qué datos
procesard, transformara esta informacion en conceptos, los categorizara y luego los almacena
en la memoria (Raiteri, 2016).

En la actualidad el uso de la publicidad y de diversas técnicas con el fin de persuadir
e influir al consumidor, incluso sin que €l sea consciente, es creciente. A su vez, aumentan los
métodos para medir como afecta la publicidad al consumidor (eye tracking, temperatura en la
piel...). Este hecho es debido a la relacion directa entre la percepcion acerca de un producto
o servicio y el comportamiento de compra y por tanto la adquisicion o no adquisicion de este.
Por ello las empresas intentan influir en la percepcion del consumidor lo maximo posible a
través de la publicidad, pero ;donde estan los limites de publicidad? Muchas empresas han
utilizado técnicas, consideradas como ilicitas, con la idea de conseguir mayores ventas, en
cambio, aunque en primera instancia si que pudo traer beneficios, a largo plazo solo consigue
disminuir la reputacion e imagen de la empresa (Patifio, 2018).

La percepcion de la publicidad en los medios por parte del consumidor concluye que
los consumidores perciben la publicidad en internet como la mas intrusiva. Este dato, sumado
al hecho de que més de 200 millones de usuarios de la Red utilizan con frecuencia

bloqueadores de publicidad configura una situacion que preocupa a los anunciantes de todo el
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mundo (Ipmark, 2016).

4.7 Publicidad no intrusiva
4.7.1 Definicion de publicidad no intrusiva

La publicidad no intrusiva se basa en la generacion de contenidos interesantes que
llamen la atencion de los usuarios, es asi como se genera un nuevo concepto en
publicidad: "Branded Content". Este término hace referencia a la creacion de contenidos que
no tengan un fin netamente comercial, sino mas bien de utilidad o entretenimiento para el
usuario, apelando en la mayoria de los casos a la emocionalidad (Yepes, 2021).

La publicidad no intrusiva en modo alguno es un hecho aislado ni opera por cuenta
propia. Antes, al contrario: convive con los contenidos y el cuerpo de estrategias usadas por
el Inbound Marketing para captar a sus clientes y acompaiiarlos a lo largo del trayecto.

La publicidad no intrusiva es una oportunidad de conectar con prospectos calificados
sin invadir su espacio y su privacidad, respetando asi su consumo de medios digitales teniendo
cuidado de que por captar la atencion no se consiga el rechazo de cierto publico.

El marketing no intrusivo o no invasivo es el que, en lugar de dirigirse directamente a
los usuarios, pone en marcha una serie de estrategias para que sean ellos los que encuentren
la marca. Uno de los ejemplos mas claros es el inbound marketing, que es un tipo de marketing
de atraccién que busca que sea el consumidor el que descubra los contenidos y canales de

marca (Avilés, 2022).

4.7.2 Diferencia entre publicidad intrusiva vs publicidad no intrusiva

El marketing intrusivo, por definicién, no es bienvenido, ya que interrumpe al usuario

en medio de su dia a dia para ofrecerle un mensaje que no ha solicitado. Por tanto, a menudo



acaba resultando molesto para el usuario. En cambio, los anuncios no invasivos se dirigen a
una audiencia especifica y se muestran en el momento y lugar adecuados para generar
una reaccion positiva. Al estar correctamente segmentados, generan mucha mas confianza que
la publicidad genérica.

El marketing intrusivo se basa en anuncios genéricos y dirigidos de manera
indiferenciada a toda la audiencia de internet, mientras que el marketing no intrusivo utiliza
técnicas como la segmentacion y el remarketing para dirigirse exclusivamente a los usuarios
interesados en la marca.

Los bloqueadores de publicidad (utilizados por casi el 60% de los usuarios) eliminan
parte de los anuncios intrusivos y se utilizan para mejorar la experiencia de navegacion por
internet. En cambio, este software permite que se muestren los anuncios no invasivos.

El contenido de los anuncios invasivos es arbitrario y suele estar descoordinado con la
informacion que se muestra en la pagina web, por lo que no consiguen atraer la atencion de
los usuarios. En cambio, el contenido de los anuncios no intrusivos parte de una buena
investigacion y se ubica de manera estratégica para atraer a los usuarios y comunicar de
manera efectiva el mensaje de la marca.

La mayor parte de la inversion en marketing intrusivo no se recupera, ya que los
resultados son muy pobres y no se consigue generar un retorno de la inversion. En cambio, el
marketing invasivo es mas efectivo por estar mejor segmentado y por tanto consigue
generar retornos positivos.

Los anunciantes de marketing invasivo se centran en conseguir el mayor numero de
impresiones posible, mientras que el marketing no invasivo prioriza las impresiones de

calidad y la tasa de clics.
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Los anuncios tipo banner en los sitios web son una de las formas mas comunes de
marketing intrusivo, y los usuarios generalmente los ignoran. En cambio, sitios como
Facebook y Google se centran en segmentar la publicidad en funcion de los intereses de los

usuarios y ofrecer soluciones de marketing no invasivo a los anunciantes (Avilés, 2022).

4.7.3 Publicidad no intrusiva mas eficaz

De acuerdo con (MediaPost, 2021) El inbound marketing da la posibilidad al usuario
de mantener una conversacion con la marca. Tal es el caso de las redes sociales, donde el
emisor envia un mensaje y recibe una respuesta inmediata del receptor. Asi, las acciones de
inbound marketing tienen por objetivo informar al consumidor sin ser intrusivo, lo cual reporta
muy buenos resultados a las empresas.

Para facilitar las comunicaciones no intrusivas, podemos seguir los cuatro pasos
fundamentales en el inbound marketing y tomarlos como unos requisitos en las
comunicaciones no invasivas mediante el buzoneo.

Atraer: se atrae a los usuarios ofreciendo contenido de calidad y de valor. En esta fase
cobra mucho protagonismo la segmentacion, con el objetivo de personalizar al méximo la
informacion y que sea relevante para cada usuario.

Convertir: consiste en convertir a los usuarios que hemos atraido, en leads o
compradores con ofertas interesantes 0 comunicaciones impactantes.

Cerrar: el paso del cierre, en la mayoria de los casos, se realiza en una tienda fisica que
debe dar sensacion de cercania y confianza.

Cautivar: la accidén no debe finalizar en la venta, sino que tenemos que aprovechar la
compra para hacer de nuestros clientes actuales, clientes fieles que nos tomen como referencia.

El buzoneo es ese canal olvidado al que pocos recurren, pero en realidad reporta



muchos beneficios y una menor inversion si lo comparamos con otras técnicas y canales.

V. METODOLOGIA

5.1 Enfoque y métodos

5.1.1 Enfoque
La presente investigacion tiene un enfoque mixto ya que se mezclan datos cuantitativos
y cualitativos para la obtencién de datos asertivos dentro del andlisis. Al mencionar la
percepcion del consumidor frente a publicidad saturada, se entiende que existen dos partes
interesadas; por un lado; los consumidores que son los que reciben los anuncios publicitarios
de las marcas pautantes a través de los diferentes medios de comunicacion; por otro lado; las
empresas que realizan plan de medios para lanzar campafias publicitarias que puedan llegar
hasta sus consumidores.
5.1.2 Métodos
La presente investigacion tiene un método no experimental, debido a que no se
manipularan las variables de estudio, ya que se describen diferentes situaciones, permitiendo
un mejor control de los resultados.
5.1.3 Estudio
En la presente investigacion se realizard un estudio de caracter descriptivo, debido a
que se describirdn ciertos fenomenos que afectan las situaciones, también se describirdn
procesos, caracteristicas de un hecho o evento.
5.1.4 Diseiio
En la investigacion se utilizard el disefio transversal simple, ya que la recoleccion de

datos es unica y exclusiva, Unicamente correspondiente al periodo de tiempo entre el mes de



abril y el mes de junio del afio 2023.
5.2 Poblacion y muestra

La muestra de la investigacion se divide en dos segmentos, encuestas al consumidor
final y entrevistas a profundidad a Gerentes de Marketing en empresas del Distrito Central de

Honduras.

5.2.1 Poblacion y Muestra para Consumidores

Para determinar la muestra de los consumidores se aplicaran encuestas tanto a hombres
como a mujeres con edades entre los 19 — 50 afos y mads, ubicados en la ciudad de
Tegucigalpa, Francisco Morazan. Los datos se extrajeron del Instituto Nacional de
Estadisticas (INE) en donde muestra que el nimero total de la poblacion del departamento de
Francisco Morazan es de 1,553,379 habitantes, de las cuales 1,157,509 habitantes pertenecen
al Distrito Central. Se tomaron en cuenta todos los niveles socioecondmicos con edades entre
los 19 — 50 afios y mas que muestra una totalidad de 709,691 habitantes, en donde 319,272
son hombres y 390,419 son mujeres. El tamafio de la poblacion es infinita, por lo que al
realizar los calculos se obtuvo como resultado que el tamafio de la muestra es de 384
encuestas.

La férmula utilizada fue la siguiente:
N=Total de la poblacion= 709,691
z= Nivel de confianza deseado= 95% (1.96)
p=margen de error= 5% (0.05)

g=1-p(1-0.05=0.95)
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e= error muestral= 0.05

n= 384
Desarrollo:
n= z2(pxq)

e+ (z2(p xq))

N

n= 1.962 (0.05 x 0.95)

0.052+ 1.962 (0.05 x 0.95)

709,691

El muestreo se realizara por cuotas, por lo cual se ha calculado de la siguiente manera:

Rango de edad | % de edad | Ponderacion del peso | Cuotas por controlar
De 19 - 24 afios 11.2 21.41% 82
De 25 - 29 afios 6.8 13.00% 50
De 30 - 34 afios 5.7 10.90% 42
De 35 - 39 afios 5.3 10.13% 39
De 40 - 44 afos 4.5 8.60% 34
De 45 - 49 anos 4.1 7.84% 30
De 50 y mas 14.6 27.92% 107
52.3 100.00% 384

Tabla 2. Cuotas por controlar

Para obtener la ponderacion del peso, se dividio el % de edad entre la sumatoria del
total del % de edad multiplicadas por cien. El calculo de cuotas a controlar se obtuvo

multiplicando el tamafio de la muestra (n) por la ponderacion del peso.

5.2.2 Poblacion y muestra para empresas

Una de las unidades de analisis de la presente investigacion son todas aquellas



empresas que pauten en medios de comunicacion donde existan Gerentes de Marketing, por
lo cual la muestra se limita a un porcentaje representativo del total de empresas en el Distrito
Central.

Para determinar la muestra, se aplicara una entrevista a profundidad, el muestreo es
por cuotas en el cual se seleccionard y preguntara unicamente a personas que sean Gerentes
de Marketing de empresas que pauten en medios de comunicacion.

Se aplicaran 5 entrevistas a profundidad a la siguiente clasificacion:

1- Gerentes de Marketing.

5.3 Unidad de analisis y respuesta
La unidad de analisis y respuestas estd conformada por las siguientes categorias y
entidades:
e De las personas conocidas como publico objetivo: hombres y mujeres
residentes en el Distrito Central, con edades entre 19 — 50 afios y mas.
e De personas expertas en el area de marketing dentro de las empresas del

Distrito Central, Francisco Morazan, Honduras.

5.4 Técnicas e instrumentos

5.4.1 Encuesta

Una de las técnicas que se empleard para recoleccion de datos en la presente
investigacion son las encuestas, estas son llevadas a cabo para conocer cudl es la percepcion
del consumidor frente a publicidad saturada en el Distrito Central de Honduras y las

emociones que despierta en ellos.
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La encuesta estd conformada de una serie de preguntas que busca indagar sobre dicho
tema, misma que busca entrevistar a:
e Hombres y mujeres.
e [Edades entre 19 — 50 afos y mas.
e Nivel socioeconémico A, B, C+, C, C-, Dy E.
e Residentes en el Distrito Central, Francisco Morazan, Honduras.
La aplicacion de la encuesta se realizara de manera virtual, en el mes de junio del
presente ano.
5.4.2 Entrevista
La entrevista que se aplicara para efectos de la investigacion sera a profundidad, misma
que se aplicara por cuota a los entrevistados, en la cual se podra llevar a cabo mediante
reuniones por Zoom, Teams, Google Meets, entre otros. Asi mismo, se podra realizar algunas
entrevistas de forma presencial siempre y cuando el entrevistado y la empresa asi lo permitan.
Dichas entrevistas van dirigidas a Gerentes de Marketing de empresas que pauten en medios
de comunicacion, ubicadas en el Distrito Central, Francisco Morazan.
Con la finalidad de conocer sobre los factores que toman en cuenta al momento de
realizar un plan de medios y todo lo que esto conlleva, saber como se preparan, los medios de

comunicacion que eligen y porqué lo hacen.

5.5 Fuentes de informacion

5.5.1 Fuentes primarias

En la presente investigacion se utilizaran fuentes primarias para recolectar datos

importantes para darle sustento al tema de investigacion.
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Para la recoleccion de datos primarios se utilizaron:
1. Encuestas.
2. Entrevistas a profundidad.
5.5.2 Fuentes secundarias
La presente investigacion enriquece su contenido de manera general y de algunos
conceptos especificos de fuentes secundarias, sustentado asi de otras investigaciones,
estudios, noticias, libros, revistas, diccionarios y sitios web. Todos y cada uno de ellos

debidamente citados.
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Operacionalizacion de variables

Variable

Publicidad
Saturada

Marca

Medios

Plan de Medios

Consumidores

Percepcién

Publicidad no
Intrusiva

Definiciéon operacional

Es el exceso de anuncios y
comunicaciones publicitarias que
las marcas lanzan a los usuarios y
que, por norma general, producen el
efecto contrario al esperado.

Es una identificacion comercial
primordial o el conjunto de varios
identificadores con los que se
relaciona y ofrece un producto o
servicio en el mercado.

Es un sistema usado para el
establecimiento de una
comunicacion.

Es una planificacion estratégica que
usan las agencias de publicidad para
el ambito comunicativo y del
marketing utilizado en campafias
publicitarias.

Persona fisica que actiie de forma
ajena a su actividad comercial,
empresarial, que adquiere bienes o
servicios.

Es el proceso en el que organizamos
e interpretamos los estimulos que
nos rodean, sea material o
impresion de sentidos.

Es el de informar o atraer la
atencion del consumidor sin
saturarlos con mucha publicidad.

Objetivo

Conocer qué emociones despierta la publicidad
saturada en los consumidores del Distrito Central y la
percepcion que llegan a formar en ellos, asi como
también los medios en los que consideran que las
marcas tienen una mayor exposicion y asi determinar si
existe algun impacto en su relacion con la marca,
encontrando un equilibrio entre la publicidad saturada
y la publicidad no intrusiva.

Determinar si existe algiin impacto en la relacion
marca-consumidor producto de la saturacion de
publicidad en el Distrito Central.

Conocer cuales son los medios que estan utilizando
para pautar con mayor frecuencia las empresas con
presencia en el Distrito Central.

Determinar qué factores son los que las empresas del
Distrito Central toman en cuenta al momento de hacer
su plan de medios.

Identificar cuales son los medios de comunicacion en
los que los consumidores del Distrito Central
consideran que estan mas expuestos a publicidad.

Conocer como perciben los consumidores del Distrito
Central la publicidad saturada.

Investigar de qué forma se podria encontrar un
equilibrio entre la publicidad saturada y la publicidad
no intrusiva en los consumidores del Distrito Central.

Tabla 3. Operacionalizacion de variables

Dimension

Temporal

Temporal

Temporal

Temporal

Temporal

Temporal

Temporal

Tipo

Cuantitativo

Cualitativo /
Cuantitativo

Cualitativo

Cualitativo

Cuantitativos

Cuantitativo

Cualitativo

Escala

Ordinal

Nominal
/ Ordinal

Nominal

Nominal

Ordinal

Nominal

Nominal

Indicador

Porcentaje de
consumidores que
perciben un exceso de
publicidad.

Porcentaje de
encuestados que
muestran algiin tipo
de accion hacia la
marca.

Promedio de medios
de comunicacion mas
utilizados para
publicidad.
Promedio de factores
considerados por las
empresas para crear
su plan de medios.

Porcentaje de medios
de comunicacion mas
utilizados para llegar
a consumidores.
Porcentaje de
encuestados con
percepcion de
publicitaria saturada.
Promedio de acciones
que realizan las
empresas para
controlar la
saturacion.
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Fuente de verificacién

Encuesta

Entrevista / Encuesta

Entrevista

Entrevista

Encuesta

Encuesta

Entrevista



VI. RESULTADOS Y ANALISIS

6.1 Graficos y analisis de las encuestas

Se realizaron 398 encuestas online de las cuales después de los filtros excluyentes
relacionadas a la investigacion, 387 encuestas corresponden a hombres y mujeres con
caracteristicas demograficas definidas entre las edades de 19 — 50 afios y més, considerdndose
todos los niveles socioeconémicos, residentes del Distrito Central de Honduras.

Pregunta 1. Género

Género

= Masculino

= Femenino

Grdfico 1

Analisis:
Segun la investigaciéon se observa que la mayoria de las personas encuestadas

representan al género femenino con un 58% y el restante con un 42% pertenece al género

masculino.
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Pregunta 2. Edad

Edad

=]19-24
m25-29
®30-34
35-39
40 - 44
45-49

® Mas de 50 aiflos

Grdfico 2
Analisis:

El 28% de los encuestados oscilan en un rango de edad de 50 afios 0 més, el 21% estan
dentro del rango de edad entre 19 — 24 afios, el 12% tiene una edad entre 25 — 29 afios, mientras
que un 11% corresponde a una edad entre 30 — 34 afos, asi mismo un 11% también
corresponde a las edades entre 35 — 39 afios, a su vez el 9% tiene una edad entre 40 - 44 aios,

mientras que el 8% tiene una edad entre 45 — 49 afios.
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Pregunta 3. ;Cual es su ingreso familiar mensual?

. Cual es su ingreso familiar mensual?

® Menos de L.4,000.00

= [.4,000.00 - L..9,999.00

=1.10,000.00 - L.16,999.99

= 1.17,000.00 - L.26,999.00
L..27,000.00 - L.44,000.00
Mas de L.44,000.00

Grdfico 3
Analisis:

A través de la investigacion realizada, se observa que el 34% de los encuestados tienen
un ingreso promedio mensual entre L.10,000.00 a L.16,999.99, el 23% tiene un ingreso
promedio mensual entre L..17,000.00 a L.26,999.00, mientras que el 15% tiene un ingreso de
mas de L.44,000.00, el 13% genera ingresos promedio entre L.27,000.00 a L.44,000.00, el
11% tiene ingresos promedios entre L.4,000.00 a L.9,999.00, mientras que el 4% de las

personas encuestadas tienen ingresos menores a los L.4,000.00 mensuales.
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Pregunta 4. ;Esta familiarizado con lo que significa el término publicidad?

.Esta familiarizado con lo que significa el término
publicidad?

m S

Grdfico 4

Analisis:
Segun la investigacion, se observa que la mayoria de los encuestados con un 97% si

estan familiarizados con lo que significa el término publicidad y el restante 3% de encuestados

afirma no estar familiarizado con el término publicidad.
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Pregunta 5. ;Cuales son los medios de comunicacion que utiliza con mayor frecuencia?

. Cuales son los medios de comunicacion que
utiliza con mayor frecuencia?

25%

Televisién 73%

deio -
Otros

. Redes sociales.
Celular.
Otros 3% D

Callejera o exterior.
Periddicos digitales.
Investigacion, estudios.

L O

Grdfico 5

Analisis:
De acuerdo con las respuestas obtenidas, el 90% de los encuestados afirman que los

medios de comunicacion que utilizan con mayor frecuencia es el internet, el 73% de los
encuestados utilizan la television, un 25% afirma que utilizan la radio, el 19% de los
encuestados afirma utilizar los periddicos, mientras que en la opcidon de otros con un 3% los
encuestados revelan también utilizar las redes sociales, celular, callejera o exterior, periodicos

digitales e investigacion/estudios.
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Pregunta 6. ;En qué medios de comunicacion considera que encuentra mayor publicidad?

.En qué medios de comunicacion considera
que encuentra mayor publicidad?

Internet 24%
Radio 16%

Otros
Periodicos 13%

Vallas publicitarias.
Otros 2% D

Periddicos digitales.
Callejera.
Grifico 6

Social media.

B

Analisis:
A través de la investigacion realizada, se observa que el 84% de los encuestados

consideran encontrar mayor publicidad en el internet, el 68% de los encuestados consideran
que encuentran mayor publicidad en la television, el 16% considera encontrarla en la radio,
mientras que el 13% considera encontrar mayor publicidad en los periddicos, y en la opcion
de otros con un 2% los encuestados revelan también encontrar mayor publicidad en vallas

publicitarias, periodicos digitales, callejera y social media.



Pregunta 7. ;Cuantos anuncios publicitarios considera que percibe a diario?

. Cuantos anuncios publicitarios considera que percibe a
diario?

mlas
E6al0
mllals
m16a20

Mas de 21

Grdfico 7

Analisis:
En el grafico 7 se observa que con un 28% los encuestados consideran percibir a diario

una cantidad entre 11 a 15 anuncios publicitarios, mientras que un 27% considera percibir a
diario entre 16 a 20 anuncios publicitarios, el 19% considera que percibe entre a 6 a 10
anuncios, el 18% considera percibir mas de 21 anuncios publicitarios, mientras que el 8%

afirma percibir entre 1 a 5 anuncios publicitarios a diario.
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Pregunta 8. ;Como califica la informacion de los anuncios publicitarios recibidos?

,Como califica la informacion de los
anuncios publicitarios recibidos?

24%

B Nada importante ¥ Poco importante Indiferente
® Importante B Muy importante

Grdfico 8

Analisis:

Segun los resultados obtenidos en esta pregunta, se observa que el mayor porcentaje
de los encuestados califica que la informacion de los anuncios publicitarios recibidos se
encuentra en un grado poco importante, mientras que un 24% afirma que la informacion de
los anuncios le es indiferente, solo un 17% califica que la informaciéon de los anuncios
publicitarios es importante y un 10% considera que la informacion de los anuncios es nada

importante. Por lo cual se observa que los encuestados califican mayormente la informacion

de los anuncios publicitarios entre poco importante e indiferente.
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Pregunta 9. ;En algin momento ha realizado compras como resultado de los anuncios

publicitarios?

.En algin momento ha realizado compras como resultado
de los anuncios publicitarios?

mSi

Grdfico 9

Analisis:
De acuerdo con los resultados obtenidos, se observa que el 74% de los encuestados

afirman que si ha realizado compras como resultado de los anuncios publicitarios, mientras
que el 26% restante de los encuestados afirman no haber realizado ninguna compra como

resultado de algin anuncio publicitario.
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Pregunta 10. ;Como percibe usted la publicidad actual?

. Como percibe usted la publicidad actual?

No intrusiva
® Saturada

Grdfico 10
Analisis:
El 87% de los encuestados afirman que perciben la publicidad actual como saturada,

mientras que 13% restante, afirma percibir la publicidad actual como no intrusiva.
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Pregunta 11. ;Qué tipo de emociones genera en usted la publicidad saturada?

. Qué tipo de emociones genera en usted la publicidad
saturada?

m Positivas
= Negativas

Ninguna

Grdfico 11

Analisis:
Segun las respuestas obtenidas, el 65% de los encuestados manifiestan que el tipo de

emociones que genera la publicidad saturada en ellos es negativa, el 27% de los encuestados
afirma que la publicidad saturada no genera ninguna emocién y solo un 8% manifiesta que la

publicidad saturada genera una emocion positiva.



Pregunta 12. A continuacion, encuentra una serie de frases relacionada con la publicidad
saturada, en una escala del 1 al 5 donde 1 es muy en desacuerdo y 5 es muy de acuerdo.
Por favor indique qué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentra usted con cada una de

las frases que leera a continuacion.

Percepcion del consumidor ante publicidad saturada

T%

4%

II

19%

14% 15%

La publicidad saturada me La publicidad saturada me La publicidad saturada me La publicidad saturada me hace
mcomoda entusiasma abruma querer ver mas publicidad

u Muy en desacuerdo ™ En desacuerdo Indiferente W Deacuerdo  ®Muy de acuerdo

Grdfico 12
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Percepcion del consumidor ante publicidad saturada

22%

9%

18%

21%

16%

La publicidad saturada me es La publicidad saturada me La publicidad saturada me La publicidad saturada me
indiferente molesta entretiene desespera

B Muy en desacuerdo ¥ Endesacuerdo Indiferente  ®Deacuerdo  ®Muy de acuerdo

Grdfico 13
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Percepcion del consumidor ante publicidad saturada

17%

La publicidad saturada me da ~ La publicidad saturada me  La publicidad saturada me hace La publicidad saturada mvade
tranguilidad cansa sentir bien mi privacidad

o

21%

B Muy en desacuerdo W En desacuerdo Indiferente  ®De acuerdo W Muy de acuerdo

Grdfico 14
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Percepcion del consumidor ante publicidad saturada

24%
24%
25%
. l .
La publicidad saturada me La publicidad saturada me La publicidad saturada me Siento que las marcas se
desmotiva de utilizar los desmotiva de realizar compras desinforma aprovechan del uso de la
medios de comunicacién publicidad

B Muy en desacuerdo W En desacuerdo Indiferente  ®De acuerdo W Muy de acuerdo

Grdfico 15
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Percepcion del consumidor ante publicidad

saturada

19%

Siento que las marcas no saben poner limites  Siento que las marcas son extremistas con su

con su publicidad publicidad

mMuy en desacuerdo ®Endesacuerdo  Indiferente mDe acuerdo m Muy de acuerde

Grdfico 16
Analisis:

Segtlin las respuestas obtenidas en cuanto a la percepcion que tiene el consumidor ante
la publicidad saturada, se puede determinar que mayormente el 71% de los encuestados afirma
que la publicidad saturada les incomoda, otro 71% manifiestan que las marcas se aprovechan
del uso de la publicidad, el 70% afirma que la publicidad saturada les abruma, el 69%
concuerdan con que las marcas son extremistas con su publicidad, el 68% afirma que la
publicidad saturada les desespera, mientras tanto otro 68% manifiesta que la publicidad
saturada les cansa, un 68% afirman estar de acuerdo con que las marcas no saben poner limites

con su publicidad y un 67% manifiesta que la publicidad saturada les molesta.
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Pregunta 13. La saturacion publicitaria lo ha orientado a usted con respecto al anunciante
a:

La saturacion publicitaria lo ha orientado a usted con
respecto al anunciante a:

Acercarse a la marca
m Ser indiferente con la marca

® Rechazar la marca

Grdfico 17

Analisis:
La grafica muestra que la mayoria de los encuestados afirman con un 55% que la

saturacion publicitaria los ha orientado con respecto al anunciante a ser indiferentes con la
marca, el 29% de los encuestados manifiestan que la saturacioén publicitaria los ha orientado
con respecto al anunciante a rechazar la marca, mientras que el 16% restante afirman que la

saturacion publicitaria los ha orientado a acercarse a la marca.



Cruce de variables

Geénero Vrs. Percepcion de la publicidad actual

Saturada

Mo intrusiva

B Masculino B Femenino

Grdfico 18

Analisis:
A través del cruce de variables de género versus la percepcion del consumidor sobre

la publicidad actual, se concluye con que el género femenino con un 59% considera que la

percepcion que tienen sobre la publicidad actual es saturada.
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Edad Vrs. Emociones a causa de la saturacion publicitaria

31%

19%

8%

fe 6%

Negativas Ninguna Positivas

W10 —24 afios W25 — 20 afios 30 —34 afios M35-39afios W40 —44 afios 45— 49 afios WMas de 50 afios

Grdfico 19

Analisis:
En este grafico se observa que el 32% de los encuestados con una edad de mas de 50

afios considera que la publicidad saturada genera emociones negativas, el 31% de los
encuestados con edades entre 25 a 29 afios afirma que la publicidad saturada genera emociones
positivas, mientras que el 27% de los encuestados con edades entre 19 a 24 afios considera

que la publicidad saturada no genera ningtn tipo de emocion.



Geénero Vrs. Orientacion de la saturacion publicitaria respecto al anunciante

Ser indiferente con la. ..

Rechazar la marca

Acercarse a la marca

B Masculino B Femenino

Grdfico 20

Analisis:
Se observa que el género femenino manifiesta tener una mayor orientacion en los tres

niveles de saturacion publicitaria respecto al anunciante, el 61% de los encuestados del género
femenino manifiestan que la saturacién publicitaria los ha orientado con respecto al
anunciante a rechazar la marca, mientras que el 59% de los encuestados del género femenino
afirman que la saturacion publicitaria los ha orientado a acercarse a la marca y el 57% de los
encuestados del género femenino manifiestan que la saturacion publicitaria los ha orientado a

ser indiferentes con la marca.
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6.2 Entrevistas a profundidad

Perfil del Entrevistado

Nombre: Harold Lovo

Nombre de la empresa: Super Mercado La Colonia

Cargo que desempeiia: Gerente de Marketing

Rubro la empresa: Oferta de Productos y Servicios

Antigiiedad: 8 aios

Preguntas

:Qué

productos/servicios
ofrecen?

,Cuantos empleados
maneja en el area de
marketing?

,Cual es el tipo de cliente
ideal para su empresa?

,Quiénes son sus
competidores?

. Qué estrategias
publicitarias esta
utilizando la empresa para
sus campaias?

.Qué medios o recursos
utilizan para capturar la voz
del cliente en término de lo
que necesitan?

,Coémo determina la empresa
si la publicidad esta
cumpliendo con los objetivos
previstos en su campafia?

,Cuales son los medios de
comunicacion que utilizan
al momento de realizar las
pautas de anuncios para
lanzamientos de campanas

Respuestas

e Venta de Productos de consumo masivos en la categoria de comestibles y no
comestibles/servicios varios, pago de servicios publicos, pago de tarjetas de crédito,
en la caja tengo.

e Manejo 10 empleados, y estan en diferentes areas: merchadising, en promociones,
medios, publicidad y telemarketing.

e Nuestro tipo de cliente ideal esta orientado en un multi-segmento, por muchos afios
solo estaba orientado en mujeres y se dividia en un 80% mujeres y un 20% hombres,
ahora se ha diversificado y est4 orientado en un 65% hombres, nuestros perfiles de
clientes estan categorizados en base de Buyerperson y estos estan categorizados en 6
tipos de clientes.

e Nuestro competidor principal es Walmart y todo su formato es un compendio que es
Walmart, Pais, Maxi Despensa, Despensa Familiar, también las tiendas unicas que es
Diprova, Del Corral que esta en Siguatepeque y Comayagua, Los Andes y Colonial
que estan en SPS y Max x Menos en Tegucigalpa y otras tiendas pequefias que estan
diseminadas en el norte del pais.

Actualmente, esta categorizada por temas mas ofertas los cuales nosotros tenemos las

52 semanas del afio van basadas en ofertas y promociones que vienen de viernes a
jueves y luego promociones de turno que son de promociones estas son para
fidelizacion del cliente y son cada trimestre, también tenemos promociones inalut que
dura 45 dias este es el intermedio, ya que después vienen las promociones grandes.
Historicamente a nivel de publicidad manejabamos tv, radio y prensa ATL, después de la
pandemia prescindimos de medios impreso y esta fue nuestra herramienta mas poderosa
y ahora estamos enfocados solo tv, radio y Digital ya que es lo que mas se utiliza
actualmente por nuestros clientes.

Van medidas en base por KPI’s el mismo esta medido por el tipo de alcance de los
clientes la misma se hace mediante un analisis de impacto de cada una de las ofertas
que se publica en medios tv, radio, digital y se hace en base a esto.

Los medios que utilizan, cuando son campafias promocionales cada tres meses se estan
organizando, y es una estrategia de 360 grados que esta basada en tv y digita, esto 1 por el
alcance que se va a tener, es realizado por un especialista de medios que ha trabajado en
una agencian de publicidad y tiene el conocimiento de como hacer un plan de medios
orientado a las pautas publicitarias.



publicitarias y como definen
el plan de medios?

Como gerente de
marketing, ;qué factores
toman en cuenta al
momento de realizar su
plan de medios?

Qué entiende usted
como gerente de
marketing de lo que es
publicidad saturada?

JTiene conocimiento de la
percepcion que tienen los
consumidores con respecto a
su publicidad? ;Coémo lo
miden? ;Consideran que
saturan a su target con
publicidad? Si la respuesta
es si, ;por qué lo hacen? Si la
respuesta es no, ;como lo
controlan?

,Considera que la
publicidad saturada
puede tener algin
impacto ya sea positivo o
negativo en la relacion
que tiene la empresa con
sus clientes? ;Por qué?

.Cuadles podrian ser los
efectos de los clientes a
causa de la saturacion
publicitaria?

JEn algin momento la
empresa ha percibido
que esta saturando de
publicidad a su mercado?
JPor qué? Y ;Como se
dieron cuenta de ello?
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Se toma en cuenta el Ranking y la penetracion que estan en cada uno de los medios y
la penetracion de medios y las encuestas, estas no abarcan los lugares foraneos, el
fuerte de comunicacion es Tegucigalpa y SPS y lugares foraneos lo rankean en bases
histéricos.

Es cuando hay una saturacion en la pauta publicitaria a nivel de impacto, la ventaja de
esto es el tema de recordacion, por una pauta y si hablamos de una publicidad saturada
por ejemplo es cuando es época de campanas politicas aqui podemos decir que se da
una temporalidad de saturacion porque no los conoce nadie y lo que hacen es mandar
un mensaje de recordacion de su cara o de su casilla para que las personas los puedan
recordar, aqui podemos decir que es una publicidad de saturacion.

Nuestras pautas estan bien estratégicamente realizadas y estructuradas ya que van a
varios segmentos, si voy a publicar cereal, cual es la franja horaria de la mafana
mamas solteras 0 mama que estan encasa, yo escojo la franja de dia ya que aqui se
estd enviando ese mensaje y en las  ofertas escogemos las franjas de horarios de la
noche o hora prime promociones de impactos de fidelizacion que son franjas que
estan en canjes, y estoy enviando ese mensaje, durante todo el dia puede estar expuesta
esa franja por ejemplo ollas de acuerdo al target que queremos atacar.

La publicidad saturada en el impacto positivo puede ser en tema de promocion.

Negativo: repulsion por parte del cliente hay estrategias que van orientadas hacerlo que
vayan de esa manera que el efecto negativo vaya de acuerdo con esa repulsion, pero a veces
el estratega en temas de medios implementa este tipo de estrategias para el fin de una
recordacion.

Entonces puedo decir que la publicidad saturas en el impacto:

Positivo: Mayor impacto, mayor alcance.

Negativo: Tema repulsion del mensaje o atreves de la empresa.

El efecto de recordacion de manera positiva, por ejemplo, un vehiculo de comunicacion
que traslade al cliente de un punto A, a un punto B podemos ver de forma positiva,
recordacion de la marca es una reconstruccion de la marca a un top of mind

Efecto negativo. Repulsion de la marca, negativismo y la no preferencia de esta al
momento de comprar.

Durante todo el afo tiene estructurado su presupuesto en especie de olas en
temporadas altas que la curva va hacia arriba, es cuando el cliente va a estar expuesto
en mensaje, en nivel de impacto no manejan un programa de saturacion y en las franjas
horarias en cuales estan apuntando cada uno de esos mensajes. especie de olas cuando
es temporada alta.

.De qué forma considera
que se podria encontrar
un equilibrio entre la
publicidad saturada y la
publicidad no intrusiva?

El equilibrio entre ambas se da, la publicidad no intrusiva en ATL seria la reduccion de los
impactos la reduccion de saturacién de mensajes, un politico no salir 20 veces al dia y opto
por salir 6 reducir un poco el nivel de impacto, lo mismo en una pauta de radio no salir cada
corte, reducir el tema el nivel de impacto a nivel de la pauta y la publicidad no intrusiva se
da en medios digitales, la introduccion se da bastante en medios digitales de acuerdo como
lo controla los medios ejemplo el Heraldo la Prensa, se da bastante en la parte digital.
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Perfil del Entrevistado

Nombre: Ana Yosabet Guevara

Nombre de la empresa: PorSalud

Cargo que desempeiia: Gerente de Marketing

Rubro de la empresa: Salud

Antigiiedad: | afio y medio

Preguntas

(Qué

productos/servicios
ofrecen?

,Cuantos empleados
maneja en el area de
marketing?

,Cual es el tipo de cliente
ideal para su empresa?

,Quiénes son sus
competidores?

. Qué estrategias
publicitarias esta
utilizando la empresa para
sus campaias?

.Qué medios o recursos
utilizan para capturar la voz
del cliente en término de lo
que necesitan?

Respuestas

e Tenemos varios servicios a las disposiciones, dentro de estos tenemos la unidad de
rescate movil que es una unidad que lleva mas de 25 afios en el mercado y se encarga
de disponer del equipo de ambulancias a nivel nacional. Tenemos el hospital basico
en San Pedro Sula, tenemos clinicas en Tegucigalpa y dentro de este tenemos varias
unidades como ser quirdfano, servicio dental, optica, farmacia, tenemos una unidad
de insumos médicos internos que se comercializan nada mas para pacientes
PorSalud. Tenemos también la unidad de Terapia y Rehabilitacion que es manejada
por fisiatras y también tenemos acé en Tegucigalpa la unidad de iméagenes y
laboratorios que también entran a ser parte de todo lo que manejamos en PorSalud.

e Somos 3 personas nada mas en el area de mercadeo.

e El paciente Walk-In. Este paciente no tiene un plano o seguro médico.

e No tenemos una linea muy definida porque no estamos en el nivel 2 en Tegucigalpa,
pero tampoco estamos abajo. Practicamente nuestra competencia es todo lo que es
salud tanto en la zona como en toda Honduras.

Dentro de las estrategias que tenemos de comercializacion son varias y depende de la
necesidad del mercado en ese momento. En Salud no existe como tal un plan bien
estructurado, planeado, segiin la existencia del consumidor. Hoy lo que estamos
comentando es que somos un hospital certificado, que no somos una clinica de
atencion primaria porque eso es lo que queremos que el consumidor entienda, que no
atendemos solamente consultas de médico general, sino que también tenemos médicos
especialistas y que ya estamos certificados como hospital.

Mis estrategias de comunicacion de marketing van alineadas en cuanto a hospital,
medicina prepagada, porque tenemos clientes corporativos y personales lo cual
comercializamos todo lo que son planes médicos. Porsalud es uno de los mayores
estratégicos de corredurias de la banca y brindamos esos servicios de salud y siempre
comentamos eso en redes sociales. Nuestras campaias actualmente van en giro a este
rubro.

Hay varios, tenemos un Contac Center donde tenemos una estructura bastante robusta.
Contamos con mas de 50 personas y ellos se encargan de percibir ese servicio, esa
atencion, por medio de ellos es nuestra primera voz, el servicio al cliente. Alli tenemos
quejas, también comentarios buenos, toda la comunicacion fluye, pero también tenemos
un nivel de percepcion y comunicacion con el cliente por medio digital, que entra
directamente por nuestras redes sociales que son bastante activas. Las personas escriben
bastante por Instagram y Facebook que son las redes que mas utilizamos, esa es una forma
de nosotros capturar y otra forma es por medio de nuestros asesores. Contamos también
con un area del departamento comercial que esta bien en comunicacion con el cliente
directo e indirecto de la compaifiia y luego por correos electronicos, tenemos un flujo
bastante fuerte que recibimos sobre su percepcion sobre la marca, servicios, médicos
porque son varias unidades por evaluar ya que la marca es bien extensa. No solo se evalia
el tiempo de servicio, es evaluar al médico, servicio de ambulancia, si el medico de
medicina remota lo atendié y son varias, cada una tiene su flujo de comunicacion, su voz
del cliente para que nosotros podamos tener esa interaccion.



,Como determina la empresa
si la publicidad esta
cumpliendo con los objetivos

previstos en su campaia?

.Cuales son los medios de
comunicacion que utilizan
al momento de realizar las
pautas de anuncios para
lanzamientos de campanas
publicitarias y como definen
el plan de medios?

Como gerente de
marketing, ;qué factores
toman en cuenta al
momento de realizar su
plan de medios?

Qué entiende usted
como gerente de
marketing de lo que es
publicidad saturada?

JTiene conocimiento de la
percepcion que tienen los
consumidores con respecto a
su publicidad? ;Cémo lo
miden? ;Consideran que
saturan a su target con
publicidad? Si la respuesta
es si, ;por qué lo hacen? Si la
respuesta es no, ;como lo
controlan?
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Lo medimos a nivel de data, indice, porcentajes de inversion versus el retorno lo
hacemos de varias formas, hacemos ejercicios de contribucion, tenemos el RO. Este lo
hacemos con indices de interaccion que nos esta dando Meta a través de redes sociales
como ser el engagement para medir la interaccion del consumidor, si el contenido fue
interesante o si solo lo dejaron en visto. En television no tenemos un medio mas de lo
que manda la agencia, nos dice este medio esta apuntando, este es su direccionamiento,
este es su alcance, etc. Esto con respecto a lo que manda la agencia, pero internamente
tenemos controles mds estrictos.

Los medios se van manejando de acuerdo al brand plan que tenemos. Nosotros tenemos
un brand plan, alli definimos si es una campana 360, si es una campana interna o solamente
direccionada para medios digitales. Dependiendo de la fuerza que queramos obtener se
van direccionando los medios. Digital ha causado mucho auge, ha tenido mucho
crecimiento, un buen porcentaje de la inversion se esta destinando a digital mas que a otros
medios. Tenemos publicidad con Canal 11, VTV y otros medios, pero siempre digital es
el medio que interactua en primera linea porque alli si tenemos control interno. La agencia
me hace un reporte diario de esta comunicacion y aparte siento que el alcance ahorita es
mas fuerte, entonces vemos los retornos de inmediato.

Se determina de acuerdo con la estrategia que yo tengo. Dependiendo de lo que yo
necesite en comunicacion eso es lo que nosotros hacemos. Primero determinamos los
objetivos, luego venimos y hacemos un plan de medios. Luego analizamos y
segmentamos la audiencia porque necesitamos saber las personas que queremos
llegar. Luego direccionamos la estrategia de marketing, luego elegimos los canales,
medios y formatos donde vamos a estar y luego fijamos el timing y la medicion de
resultados, porque siempre en todas las empresas le van a preguntar el publico objetivo

al que se dirige la campaiia o tipo de mensaje con el target o cual es el mejor momento
para lanzar la campana. Hasta eso se evaliia, nosotros sabemos las horas en las que
nuestros pacientes interactiian mas, el plan de medios para mi siempre tiene que llevar

un buen aseguramiento de que el mensaje llegara al publico objetivo, porque si no la
plata invertida no sera efectiva. Elegir los medios si seran offline como prensa, radio

o television o si seran redes sociales, boletines, pagina web y luego los formatos. Todo
gerente de marketing debe reportar los indicadores de rendimiento, uno de nuestros
KPIs es la generacion de leads, de trafico y cada gerente de marketing trabaja acorde

a su negocio.

Por ejemplo, para mi la saturacion publicitaria es el exceso de anuncios y
comunicaciones publicitarias que las marcas lanzan a los usuarios y que por lo general
producen un efecto contrario al esperado. Si mando el mismo mensaje a la misma
comunidad, el consumidor puede decir porqué estan pautando tanto, se ha visto el
mismo comercial una y otra vez. Estamos en la época de la inmediates donde las
personas quieren ver lo preciso, conciso y mas breve. Para mi es cuando una persona

ve una y otra vez la misma comunicacion. Las personas sienten ya un bombardeo por

la publicidad, hay marcas que son intercambiables que dicen lo mismo y saturan y la
actitud de los consumidores es buscar alternativas como pagar por no verlas.

Hace una década la publicidad no solo era poca y bien recibida, sino que también
habia menos marcas, pocos medios de comunicacion y la decision de compra era mas
simple. La saturacion publicitaria puede a un gerente de mercado hacer gastar su
presupuesto sino tiene bien segmentado su mercado meta.

Lo que hacemos es que tenemos u control de pauta publicitaria, estoy viendo el bloque

en que me estoy comunicando, estoy viendo el programa que entro a nivel de
television. En redes digitales tenemos el control absoluto y alli veo cuando pauto,
como lo estoy haciendo, pero lo que hacemos es que medimos la percepcion de la
comunicacion.

Medimos esos niveles que nos pasa Meta, la cantidad de veces que la impresion se
vio, pero mas que eso, la cantidad de veces que el contenido se compartié y mas que
eso, cuanto del contenido que enviamos genero6 interaccion y llegd a un community
manager y se tradujo en ventas, alli es cuando decimos si este mes tuvimos el impacto

o decimos tenemos que dejar de saturar o tenemos que invertir mas en este canal.



,Considera que la
publicidad saturada
puede tener algun
impacto ya sea positivo o
negativo en la relacion
que tiene la empresa con
sus clientes? ;Por qué?

.Cuadles podrian ser los
efectos de los clientes a
causa de la saturacion
publicitaria?

JEn algin momento la
empresa ha percibido
que esta saturando de
publicidad a su mercado?
JPor qué? Y ;Como se
dieron cuenta de ello?
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La saturacion pasa cuando se le da excesiva importancia a la frecuencia sobre el
alcance. Cuando una persona ve hasta 5 veces la misma publicidad en el programa de
television en lugar de elegir un programa mas variado donde se busque la mayor
cantidad de personas que vean mi publicacidon, esto porque debemos priorizar la
frecuencia sobre el alcance y se ha determinado que existen muchas publicidades de
los competidores donde el mensaje es dificil de entender, yo si tuviera una marca
donde el mensaje es bastante largo o si el mensaje al que yo tengo que llegar de
penetracion es bastante fuerte porque ingreso una marca al pais alli si diria que la
comunicacion necesita ser bastante frecuente. De lo contrario, en vez de hacer un
contenido interesante puede ser un contenido donde la gente termine despreciando lo
que esté viendo.

El peor efecto es que esto no se traduzca en venta. Al final, si un mensaje no impacta
no se traducira en venta ya que todos tenemos un mismo objetivo. En marketing
pueden ser diferentes los objetivos como ser posicionamiento, frecuencia, recordacion
de marca, penetracion, pero al final todo se traduce en ventas. Hay un desprecio de las
personas por la marca, las personas pueden suponer que si el producto esta mas barato
se preguntaran porqué serd del motivo que se paute tanto. El consumidor no es como
antes, hoy si va e indaga y sabe que el que tenga mas comunicaciéon no es
necesariamente el mejor sino el que sepa llegar con la mejor comunicacion al publico
objetivo.

En PorSalud nunca hemos tenido ese problema.

.De qué forma considera
que se podria encontrar
un equilibrio entre la
publicidad saturada y la
publicidad no intrusiva?

Para mi la publicidad tiene que ser bien segmentada y estratégica, la publicidad no
intrusiva o no invasiva es una ventana de oportunidades. Por un lado, da mucho de
qué hablar al consumidor y por otro lado se aceler6 el tema de la digitalizacion en el
mundo donde las marcas han pasado de incrementar sus inversiones publicitarias en
medios digitales por la versatilidad que estas ofrecen. Pasa que las estrategias son mas
completas, mas directas al cliente final y esto hace que el contacto sea mas agresivo y
hace que los formatos sean mejor utilizados y que no invada la actividad del cliente
porque eso molesta. Sino tengo una comunicacion invasiva o saturada, tengo mas
frecuencia de presupuesto, de pautas, de medios, veo que hago con medios
tradicionales, permito mejor optimizacion y eso llega a los resultados, mi ROI tendra
mejor cobertura a un menor costo.
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Perfil del Entrevistado

Nombre: Alejandra Claros Gonzales
Nombre de la empresa: Banco Ficohsa

Cargo que desempeiia: Gerente de Marketing

Rubro de la empresa: Banca financiera

Antigiiedad: 8 afios

Preguntas Respuestas
.Qué e Tenemos varios, Banca de consumo, Banca corporativa empresarial, Ficohsa
productos/servicios seguros, Ficohsa de pensiones.
ofrecen? e En marketing somos 22 personas.
,Cuantos empleados
rrcla enoel area de e Cliente ideal, a que se refiere, ok ahi todo depende del producto, hay infinidad de
marketing?

tipo de clientes, depende del producto asi como nosotros buscamos clientes de banca
de consumo, clientes duefios de un negocios, clientes corporativos, clientes
empresariales, dentro de banca de consumo por ejemplo hay infinidad de tipos de
clientes no es el mismo cliente que pertenece a de alto perfil un cliente de que o un
cliente e solicita unan tarjeta de crédito a un cliente que solicito una cuenta de
ahorro ahi no podiamos decirle especificamente este es el cliente que buscamos,
porque rodo depende del producto, es demasiado amplio porque en nuestro rubro va
en funcion del producto.

e Obviamente todo el resto de la banca pero en el caso de nosotros, y también depende
del producto, porque dependiendo del producto sabemos quiénes son los
competidores, pero aso a groso modo, en general tengo que analizar primero, porque
hay unos competidores que son mas fuertes en algunos productos y asi a groso modo
en general Bac, Banco Atlantida y en tercer lugar se lo disputa dependiendo del
negocio podria ser una parte Davivienda, una parte Promerica, por ejemplo; en todas
los Ranking de la banca los tres rimeros son Atlantida, Bac y nosotros (Ficohsa)

,Cual es el tipo de cliente
ideal para su empresa?

,Quiénes son sus
competidores?

. Qué estrategias
publicitarias esta
utilizando la empresa para
sus campaias?

Ahi también depende del producto pero, ahorita en los tltimos afios se esta utilizando
una estrategia digital a nivel no solo en el rubro financiero si, no como mercado en
total, independientemente del producto todas las empresas y todas las marcas nos
estamos volcando mas a | tema digital que hubo medio masivo que se conoce como
television, radio, prensa de hecho el COVID que vino a repercutir el medio de prensa
se vino abajo y es por eso que se tuvo que buscar otras alternativas digitales, es por
€so que se tiene que mantener vivos por parte de publicidad, a pesar que ya no tenemos
el confinamiento ni la pandemia, por eso ese estilo ya el medio impreso se quedo atras,
entonces los medios impresos se han tenido que volcar a los medios digitales y de
hecho otros medios como la radio, tv han tenido que tener estas plataformas digitales
que les permita a ellos tener participacion, creo que el tema digital se roba el pastel de
las inversiones un 70% de los presupuestos de mercadeo versus de lo que existia antes,
la verdad y esto la pandemia lo sobre exploto, pero también eso no significa que se
utilicen medios tradicionales de todo tipo, pero todo también tiene que ver en funcion
del producto porque vaya por ejemplo: si hablamos de un cliente de remesas esta bien
orientado a tv esta gente es bien pegada a tv y a radio y un tema digital, pero ellos que
atacarlos por otro lado tiene que ver con estrategias que estamos hablando. Pero la
banca y las estrategias son de 360, porque tenemos que estar en todos lados
dependiendo del cliente podriamos pensar, que actividades antiguas, por ejemplo, un
carro parlante quedo obsoleto, tenemos un carro parlante en Tocoa a Olanchito y no es
la misma publicidad, esta ya obsoleto o esto ya paso de moda, esta tiene que ver del



Qué medios o recursos
utilizan para capturar la voz
del cliente en término de lo
que necesitan?

Como determina la empresa
si la publicidad esta
cumpliendo con los objetivos
previstos

en su campaiia?

.Cuales son los medios de
comunicacion que utilizan
al momento de realizar las
pautas de anuncios para
lanzamientos de campaias
publicitarias y como definen
el plan de medios?
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target del segmento, de la ciudad, de la cultura, de la gente, como se mueve, porque
definitivo la gente de ciudad no tiene nada que ver con la gente de pueblo.

No, pues la verdad el unico medio que nos permite tener esa retroalimentacion en doble
via son las redes sociales y de eso estamos claros obviamente tenemos, encuestas de
satisfaccion, encuestas de servicios y obviamente la retroalimentacion que tenemos de los
clientes de aquellos segmentos que nos permite tener, porque tenemos un ejecutivo
asignado, por ejemplo, tenemos segmentos que se han especializado donde lo atiende un
ejecutivo donde nos permite tener mayor retroalimentacion donde nos permite saber como
se sienten con los productos, por ejemplo, Ficohsa premier, banca privada que es un cliente
Top, estos clientes también tienen un ejecutivo, los cometarios que nos hacen los clientes
cuando vienen a una agencia.

Las encuestas que levantamos y las redes sociales es el medio donde todo mundo tiene la
libertad de expresar y si queremos saber especificamente de como percibo la campaiia y
como se siente con el producto y como lo usa es cuando hacemos focus group, hacemos
encuestas, hacemos entrevistas y para ya ese es un estudio ya avanzado que se hace con
una empresa especializada en investigacion de mercado.

Aqui nimero uno es la meta, cada campafa que uno lanza, cada comunicacién que
uno lanza tiene que tener una taza de conversion y tiene que ser reflejada en una taza
productiva, por ejemplo, digo bueno, mi meta de negocio para este mes es de captar 5
millones en depdsito, hago toda la publicidad que yo saque tiene que estar enfocada en
lograr esos 5 millones de ddlares, esos 5 millones en s solo viene de la publicidad, la
publicidad es un solo brazo, para el posicionamiento de la marca, pero la verdad toda
publicidad, campafia o promocion que tenemos al aire tiene que estar pegada al
objetivo del negocio, este objetivo de negocio es el que nos va a permitir decir fue
buena o no fue tan buena, igual claro tenemos objetivos de comunicaciéon que €so nos
puede dar los medios digitales esa versatilidad, yo puedo conocer el click to write de
un mensaje de texto, yo puedo saber el alcance, yo puedo saber el click to see views de
una paginan digital de redes sociales y de Google, pero es al final va a tener que
impactar de algin modo al objetivo de negocio, aunque yo tenga mi objetivo de
comunicacion, esos objetivos de comunicacion tiene que estar pegados al objetivo de
negocio de nada me sirve que me miraran 5 millones de personas, si yo no tengo o veo
reflejado a mi nimero de negocio, estos 5 millones de persona miraron mi anuncio, si

no fueron a impactar de laguna manera en el objetivo de negocio, eso quiere decir que

yo estaba pautando en el medio equivocado o el target equivocado o con la forma
equivocada, entonces ya sé que para la siguiente tengo que ver que medio utilizo.

Ok, aca lo mismo que les mencione anteriormente el plan de comunicacion no define en
mi casi particular lo definimos como gerentes de maraca, todo esta relacionado al target
al segmento porque mi plan de comunicacion no es el mismo para un cliente de tarjeta de
crédito o un cliente de préstamo o un cliente emprendedor, cada cliente es un segmento y
no es lo mismo, entonces para yo definir el plan de comunicacion, tengo que definir el
cliente y las bondades del producto, entonces tengo que definir y una vez que yo defino el
que y a quien entonces yo le digo el como y eso como es el plan de comunicacién que va
en diferentes vias, el plan de tiene que ver con medios masivos, medios digitales, medios
dirigidos como BTL y con medios propios, entonces depende de quién es el cliente y quien
es el producto y adonde me voy a enfocar, digamos que un cliente empresario es duefio
de un negocio el como empresario no ve television es un cliente que esta trabajando y a
veces en marketing, si sacamos campafias masivas, es de posicionamiento es un top of
mind, voy abrir mi negocio y no voy a sacar un post para un cliente que esta trabajando
yo me acerco a través de un ejecutivo, es importante saber de mi producto, utilizamos
todos los medios, entonces dependiendo de los productos y de los medios que se van a
utilizar, sabemos en qué medios pautar, por ejemplo: yo no voy a mandar un correo a un
cliente de remesas, porque ellos utilizan un app, porque un cliente de remesas es el que
estd en bonito oriental, haciendo su ganaderia que yo sé que no es una persona de Tegus,
entonces nos basamos en redes sociales porque un correo electronico no lo es.



Como gerente de
marketing, ;qué factores
toman en cuenta al
momento de realizar su
plan de medios?

Qué entiende usted
como gerente de
marketing de lo que es
publicidad saturada?

JTiene conocimiento de la
percepcion que tienen los
consumidores con respecto a
su publicidad? ;Coémo lo
miden? ;Consideran que
saturan a su target con
publicidad? Si la respuesta
es si, ;por qué lo hacen? Si la
respuesta es no, ;como lo
controlan?
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Bueno importante el presupuesto, todos nos tenemos que acobijar con lo que tenemos,
también tenemos que ver el presupuesto, porque depende del plan de medios y del
presupuesto que voy a decir, a quien se lo voy a decir, porque yo quisiera sacar un
spot de tv para colocar una cuenta de ahorro pero depende del presupuesto y a veces
no me lo permite, entonces tengo que ver medios alternos u otras opciones, entonces
el presupuesto es cuando uno define el plan de medios, que factores entonces es eso,
también hay que ver las negociones que uno va hacer con los medios, uno ya sabe a
donde tengo disponible, a donde ya tengo negociaciones con un montén, nosotros ya
hablamos mas como un plan de comunicacién diferentes tipos de medios, diferentes
tipos de canales y diferentes tipos de acciones, para darles un ejemplo, yo no tengo
una campaifla de préstamos en medios de comunicacion, pero si podemos estar en una
feria, y no es un medio como tal, realmente un plan de comunicacion te engloba mas
alla que un plan de medios, todos los puntos por ejemplo, medios dirigidos, mensajes
de textos, telefonicos, una notificacion, entonces son cosas que van mas alla que un
plan de medios, todo esto tiene que ver temas de negociaciones, que es un cliente, si
es un tema de posicionamiento es un top of mind, que eso tal vez no estd amarrado a
esos factores.

Actualmente, tenemos un mundo sobresaturado, no solo de mensajes en general, que
el tema digital de redes sociales ha abierto un mundo de informacion al cliente que
nosotros como marca, no solo competimos con el competidor, nosotros competimos
con todas las marcas en general en afos lectivos, tenemos que competir. con
publicidad politica, entonces nosotros las marcas decimos ok vamos a sacar publicidad
en noviembre, decidimos que no, porque todo mundo esta viendo publicidad politica,
vote, vote, y es lo mismo cuando hay un mundial, todo se basa en publicidad del
mundial, entonces ahi hay una sobresaturacion de publicidad y no solo de menajes,
entones tenemos que estar luchando de buscar la manera disruptiva y diferente de
poder comunicarnos, porque tenemos una sobresaturacion en redes sociales, es una
cosa loca, tenemos que ver también todas las redes sociales y miles de cosas que uno
ha tenido que reinventarse para salir a flote y estar a la vanguardia.

Ok, vamos a ver, si tenemos estudios hacemos estudios anuales y semestrales de top
of mind, al final la percepcion de la publicidad se mide por el top of mind, el
posicionamiento si usted le pregunta a un cliente, si usted abriera una cuenta de ahorro
a que banco iria?, lo primero que le vendria a la mente, no va a recordar si estaban
dando un carro s al cliente ahora tienen una app y eso al final es irrelevante cuando le
pregunte una sola pregunta al cliente, cuando usted vaya al banco porque va abrir una
cuenta, cual es lo primero que ir, cual es usted el que recomienda o a donde tiene usted
su cuenta ahi mide su estudio en donde tiene cuenta el cliente y como lo mide.

Si considero que saturamos a nuestro target, lamentablemente como le decia tenemos
infinidad de productos, de segmentos, infinidad de beneficios que comunicar, para v
darles un ejemplo; yo soy colaboradora del banco, solo tengo cuenta de ahorro, fondo
de pensiones, tengo un préstamo, una tarjeta de crédito, una tarjeta de débito, canales
digitales y de cada uno de ellos puedo estar teniendo comunicacién que me recuerda,
cuales son los beneficios de mi tarjeta de crédito, de mi cuenta de ahorro, que puedo
hacer con mis transacciones de la app, que me recuerdan que mis fondos de pensiones
me dan estos beneficios, entonces una de las estrategias, es ver la comunicacion en
funcion al cliente no al producto, pero todas las empresas vemos en funcion del
producto, entonces esa es una de las estrategias que estamos viendo son los mismos
medios, las mismas cosas que me comunica. Tratamos de mantener planes mensuales
que nos permita dimensionar donde tenemos que estar. Tenemos 5 campafias,
entonces tenemos que ver y que hacer una distribucién dependiendo del target,
dependiendo del cliente, entonces voy viendo esta en este canal y en este medio, se
hacen planes que nos permita ver el que esta y adonde esta, es tener un equilibrio.



,Considera que la
publicidad saturada
puede tener algun
impacto ya sea positivo o
negativo en la relacion
que tiene la empresa con
sus clientes? ;Por qué?

¢Cuales podrian ser los
efectos de los clientes a
causa de la saturacion
publicitaria?

JEn algin momento la
empresa ha percibido
que esta saturando de
publicidad a su mercado?
JPor qué? Y ;Como se
dieron cuenta de ello?
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Si, en para darles un ejemplo puntual, hace algunos anos el opper ride de un correo
electronico, no es lo que es hoy y ese es respuesta de lo que es sobresaturacion, hoy
el cliente se canso de recibir tantos correos al dia, eso me da una pauta que aun cliente
ya no se le puede llegar de esa manera, ahora tengo que buscar como llegarle de otra
forma, entonces si la sobresaturacion de publicidad genera un impacto negativo al
cliente por esa parte se sienten invadidos, ya no quieren nada ya no abren los correos
que les mandamos, ni sus redes sociales ya no le dan like a los post ya es aburrido
para ellos darles like a una publicacion y si estan en un canal de YouTube ya lo pasan,
el cliente ya esta aburrido de tanta publicidad. Esa sobresaturacion si trae efectos
negativos porque sobresaturo a los clientes y los aburro con tantos mensajes.

Que los clientes dejen de leer sus comunicaciones, ya no estan muy interesados y eso
definitivamente es malo a veces hay comunicaciones que son importantes y que deben
de leer, de tazas de tarifas de comisiones, los tipos de cambios, como ellos ya estan
con saturacion de informacién , ya no los leen y entonces ahi cometen el error y no se
dan cuentan cuando aumenta las tazas de cambios, hemos sufrido demasiados atentado
s fraudes en compaiiias y estas han sufrido fraudes, tras fraudes y hemos sufridos
ataques cibernéticos y sus clientes también que han recibido ataques con sus tarjetas
de crédito, por ejemplo les llega correos que nos son oficiales y que son fraudulentos
que les roban toda su informacién bancaria y que les roban toda su cuenta de ahorro
o les duplican sus tarjetas de crédito, sabe que pasa como la gente esta sobresaturada
de informacion ya no perciben que es lo oficial y no oficial, que es lo correcto que es
lo seguro y se ha tenido que hacer campafias educativas y fuertes a nivel no solo de la
banca, si no de AHIBA, para poder mitigar todo este tema de fraudes, ellos han caido,
porque no se fijan bien en la pagina y se ponen en la pagina que no es del banco y
caen.

Si, mas que todos nos dimos cuenta hace mas alla algunos afios atras, antes de la
pandemia. Y yo creo que con la pandemia se acentué mas porque habia tantas cosas
que mencionar y que hablar. No solo mensajes de productos como tal. Si no me3nsajes
de campaiia de salud de covid, y ahi empezamos a detectar como unos medios por
ejemplo el correo electronico he, lo mensajes de textos la gente los empezaba a
rechazar, incluso de las redes sociales ya los alcances ya comenzaron a tener bajas en
cuanto alcance, interaccione, entonces los medios digitales son los que nos permite
tener estadisticas en cuanto recepcion de los clientes, ahi es cuando nos damos cuenta
hay medios que ya los tenemos mas controlados porque son mas faciles de controlar
por las impresiones verdad de la inversion de un comercial de television, no es lo
mismo pautar en Facebook que son muchisimos mas barato, entonces es ser mas
baratos. Nos permite tener mayor cantidad de campaifia publicitaria, ahi es donde creo
que se no ha parado la sobresaturacion de publicidad, porque no es lo mismo que una
valla publicitaria, un radio, una television que son costos mas elevados entonces uno
los controla mas

.De qué forma considera
que se podria encontrar
un equilibrio entre la
publicidad saturada y la
publicidad no intrusiva?

Dificil, aqui creo que el balance de todo eso, como se lo dije en algin momento es a
pensar a ver al cliente, no al producto, si empezamos a ver a Gabriel, Alejandra a
Sarahi, como un solo duefio de muchos productos, vamos a empezar a ver a un solo
medio a una sola cosa, en algunas empresas 0 negocios creo que es mas facil que la
banca, porque somos multi productos, multiservicios, no es lo mismo un
supermercado usted le vede servicios, usted le vende precios y le vende productos,
aunque obviamente dependiendo varias veces de perfiles, de talvez lo que usted busca
en una sucursal de Torocagua, no es el mismo que le compra en las Lomas del Guijarro
estamos de acuerdo, pero al final lo que se vende es alimentos, es una necesidad
basica, pero lo que vendemos nosotros es un producto y un servicios, vendemos una
relacion a largo plazo, entonces para nosotros la banca es complicado tener un
equilibrio, pero creo que la mejor forma es eso que hemos encausado todos. Pero mas
complicado, es vender en cuestion del cliente no cuestion de productos.
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Perfil del Entrevistado

Nombre: Franco Rene Martinez
Nombre de la empresa: Pedidos Ya
Cargo que desempeiia: Gerente de Marketing

Rubro de la empresa: Delivery service

Antigiiedad: 1 afio

Preguntas Respuestas
.Qué e Es un servicio de logistica que prestamos a socios adheridos a la aplicacion,
productos/servicios basicamente lo que intentamos es de tratar de acercar a los mas que se puedan, los
ofrecen?

,Cuantos empleados
maneja en el area de
marketing?

,Cual es el tipo de cliente
ideal para su empresa?

,Quiénes son sus
competidores?

. Qué estrategias
publicitarias esta
utilizando la empresa para
sus campaias?

productos y servicios a varios asociados dentro de la aplicacion, esto es evidente ya
que no solo involucra los servicios de logistica, si no que adhiere los servicios de
valores agregados como la exposicion que damos a través de varios asociados, que
estan adheridos a la aplicacion, basicamente estamos trabajando en un mundo de
agregado res como lo pueden ver, es un mundo de concepto de agregado res a un
mundo de productos y servicios, entonces somos parte de servicios de agregado res
que hay en moviles en Honduras.
Es bastante reducido somos 5 personas que se manejan en la empresa regional.
Bésicamente no solo buscamos un cliente ideal, sino que también estamos hablando
que, dentro de nuestra cadena de valor, existen diferentes participantes entre ellos los
socios comerciales que estan adheridos dentro de la aplicacion y obviamente nuestros
suscriptores y usuarios que utilizan nuestras aplicaciones como tal, estamos hablando
de estos diferentes figamos segmentos de servicios a lo que estamos apuntando.
e Nuestros competidores son aquellos agregado res, incluidos dentro del mundo de

delivery en Honduras.

Mucho de lo que se esta utilizando es en generar valor en el contenido que estamos

permeando dentro de nuestras comunicaciones, obviamente todo aquello que genera

valor a nuestros clientes a través de productos y servicios diferenciados como mas que

todo el enfoque en cuanto a los niveles de alcance que tenemos en nuestra base de

suscriptores.

Qué medios o recursos Ok, basicamente tenemos diferentes varios canales de atencidon, obviamente en ser
utilizan para capturar la voz agregado res estamos encriptados en todo el ecosistema digital, entonces esto nos da la
del cliente en término de lo versatilidad de poder ahondar en las necesidades del cliente a través de medios digitales.
que necesitan? Como redes sociales, como canales digitales de autogestion dentro de la aplicacion los

cuales los llevan obviamente de abordar aquella problematica o aquellos dolores que ellos
puedan tener dentro de los diferentes puntos de contacto que ellos puedan tener también
adicionalmente, no solo contamos con apoyo en redes sociales cualquier duda o queja a
través de nuestros canales de sitios web.

,Coémo determina la empresa | Es evidente que cada una de las campaiias publicitarias que se encriptan de cada de los

si la  publicidad  estd | productos y servicios que nosotros tenemos, tienen diferentes OQR, o KPY’s, como

cumpliendo con los objetivos | normalmente nosotros conocemos y al momento que se lanza las diferentes campafias

previstos de productos y servicios, se va midiendo de acorde a las metas establecidas por el
en su campaia? presupuesto o las metas establecidas como el grupo econdémico en general.

,Cuales son los medios de Fijese que el plan de medios, estd apegado a una directriz regional, es decir del
comunicacion que utilizan conocimiento que va gestando los diferentes mercado del grupo de Pedidos Ya a nivel de

al momento de realizar las Latinoamérica va marcando cuales son las practicas o cuales son los medios mas efectivos



pautas de anuncios para
lanzamientos de campanas
publicitarias y como definen

el plan de medios?
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o las campaiias que van teniendo efectividad , entonces van de acorde a esos momentos
en el tiempo que se van midiendo este tipo de campaifias o ese tipo de canales para llegar
a | consumidor final, estos nos marca la pauta de cual deberian de ser e implementar a
nivel de los diferentes mercados, también hay que tener en consideracion los servicios de
Delivery, los mercados a nivel de Argentina, Uruguay o Peri, aun mercado de
Centroamérica como en el caso de Costa Rica, El Salvador, Nicaragua y honduras, Cada
pais tiene sus patrones de consumo, entonces estos estos van fluctuando, pero van
teniendo un guidelines como le llaman , para que nosotros podamos accionar a través de
ese guidelines como le llaman bésicamente el plan de marketing y las campafas
publicitarias estan marcadas, estan impregnadas de buenas practicas que se estan

Como gerente de
marketing, ;qué factores
toman en cuenta al
momento de realizar su
plan de medios?

Qué entiende usted
como gerente de
marketing de lo que es
publicidad saturada?

JTiene conocimiento de la
percepcion que tienen los
consumidores con respecto a
su publicidad? ;Coémo lo
miden? ;Consideran que
saturan a su target con
publicidad? Si la respuesta
es si, ;por qué lo hacen? Si la
respuesta es no, ;como lo
controlan?

,Considera que la
publicidad saturada
puede tener algin
impacto ya sea positivo o
negativo en la relacion
que tiene la empresa con
sus clientes? ;Por qué?

,Cuales podrian ser los
efectos de los clientes a
causa de la saturacién
publicitaria?

realizando en el grupo de Latinoamérica en otras operaciones.

Un plan de medios lleva consigo una estrategia y no solo el hecho de poder acercarse
hacia lo que es el consumidor hacia el Wellness de marca que dejan acercarse, sino
que también hay que tomar en consideracion la estrategia de cual o hacia donde
queremos llevar la marca o ,los objetivos de la organizacion, entonces justamente al
momento de tomar en consideracion, es el plan de medios a que target queremos llegar
con ese objetivo de marketing, queremos pegar, cual es el principal insumo y si
queremos utilizar el rasgo de las marcas que nos acompaiie para ese plan de medios,
osea la nubosidad, si queremos tratar temas de redes sociales, si queremos llegar a un
target totalmente diferente, queremos marcar la pauta hacia donde queremos llegar.
Se entiende como el bombardeo de varios mensajes de comunicacion, hacia el target
principal de una empresa, como bombardeamos de publicidad, como bombardeamos
de mensajes que queremos que se escuche en ese mercado meta que queremos llegar,
a eso le podemos llamar como publicidad saturada.

Hay que tomar en consideracion que hoy por hoy las marcas buscan y quieren
comunica cosas y esas cosas que estan ocurriendo porque asi de alguna manera buscan
del plan Wellness, que le llamamos en el marketing, que es lo que ocurre en ese
objetivo o en ese enfoque, en ese Plan Wellness de nuestros consumidores lo que
buscamos en bombardear en diferentes direcciones, sin embargo en nuestro caso no
consentimos que existe una saturacion porque si hay algo que puede ocurrir o lo peor
que puede pasar a nivel de marketing, es que nosotros que nuestros consumidores
paren de escuchar lo que estamos promocionando, es decir, apague sus notificaciones,
en un ecosistema digital es lo peor que puede pasar, por ejemplo; significa que no
somos lo realmente atractivo, entonces creo que ahi marca la pauta o uno de los
indicadores que pueden tomar en consideracion, si estamos siendo escuchados o
estamos siendo escuchados o siendo spamiados a cada uno en la base de suscriptores.
Hablando propiamente de la publicidad saturada es un impacto negativo , porque
actualmente estamos encriptados en un ecosistema altamente digital, nosotros somos
los lideres después de la pandemia hemos emigrado a comprar en redes sociales o
online, hemos estado encerrados por el tema de pandemia, ya somos intolerantes,
hacer largas filas para poder comprar, entonces buscamos que sea mas accesible a la
hora de comprar un producto u obtener un producto, entonces que pasa cuando
tenemos publicidad saturada de alguna forma de este ecosistema digital nos cae un
push notification, cuando hay demasiado contenido, el cliente se confunde y no quiere
saber realmente nada de publicidad saturada, esto es muy negativo la publicidad
saturada dentro de la base de los suscriptores es porque estamos generando una mala
experiencia para los clientes.

El principal efecto es que no nos estan escuchando, cuando saturamos no estamos
dando un mensaje claro, el cliente no quiere saber de nosotros por ende dejamos de
percibir ese canal, ese medio por el cual nosotros podemos brindar por el cual nosotros
podemos brindar ese mensaje de valor a cada uno de nuestros suscriptores.



JEn algin momento la
empresa ha percibido
que esta saturando de
publicidad a su mercado?
JPor qué? Y ;Como se
dieron cuenta de ello?
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En efecto todas las organizaciones sufrimos este mal, tenemos que hacer un plan bien
adheridos hacia los objetivos de la organizacion, tomando en consideracion siempre
en primer lugar como nos organizamos a nivel de comunicacion, es decir cual va a
hacer nuestro mensaje principal y cual va a hacer los mensajes agregados para que
puedan hacer una comunicacion efectiva.

.De qué forma considera
que se podria encontrar
un equilibrio entre la
publicidad saturada y la
publicidad no intrusiva?

Justamente creo fielmente el tema del bit date, ya lo podemos ver a nivel de todo lo
que se esta desarrollando en la industria 4.0 de la informatica podemos llegar a
nuestros clientes a través de segmentacion de usurarios, es decir, tomando en
consideracion los perfiles y los patrones de consumo de nuestros clientes.
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Perfil del Entrevistado

Nombre: Waleska Ferrary

Nombre de la empresa: Leyde, Leche y Derivados
Cargo que desempeiia: Gerente de Marketing

Rubro de la empresa: Consumo masivo de Alimentos

Antigiiedad: 3 afios

Preguntas Respuesta
.Qué e Lacteos derivados y bebidas
productos/servicios e 5 empelados
ofrecen? e Como es de consumo masivo, realmente nuestros clientes primero son los pulperos,
¢Cuantos empleados los supermercados, las tiendas de conveniencia, cualquier canal de distribucion.
maneja en el drea de e Como tenemos bastantes categorias, por leches o jugo, esta Sula, Lacteos Nelly,

marketing?
,Cual es el tipo de cliente
ideal para su empresa?

Boqueron, dependiendo de la categoria tenemos a Lipton.

,Quiénes son sus

competidores?
. Qué estrategias Tenemos mucho enfoque en el area digital que siempre estan como “on”, durante todo
publicitarias esta el afio, pero también tenemos campafias puntuales institucionales o de promocion que
utilizando la empresa para tenemos en medios ATL y digital también hacemos campafias en estos medios.
sus campaias?

.Qué medios o recursos Mucha s veces en Digital, tenemos toda una estrategia montada por categorias, donde se
utilizan para capturar la voz define el Buyer Person, de ahi sacamos que necesidades tienen, que los motivas, que cosas
del cliente en término de lo le aportan valor, para establecer qué tipo de contenido y que canales o plataformas vamos
que necesitan? a utilizar, depende mucho de la categoria y entender a qué segmentos de mercado se dirige,

entendemos que medios consume, ATL o Digital.

Como determina la empresa = Nosotros trabajamos con nuevos KPI’s entonces dependiendo del objetivo de la
si la publicidad estd | campaiia, si es una campaifla promocional, busca aumentar las ventas en determinado
cumpliendo con los objetivos CKU, si es una campafia institucional, temas de posicionamiento o de MPS, pero
previstos siempre hay una métrica que mide el retorno de esa campaiia que mide se realizo.

en su campaia?

,Cuales son los medios de Depende mucho de cada categoria de donde estemos, es un analisis exhaustivo para saber
comunicacion que utilizan cuales son los medios que se consume esa persona y tratamos que no sea una publicidad
al momento de realizar las invasiva, tratamos que sea una publicidad de valor en cualquiera de las plataformas que
pautas de anuncios para usamos y no solo estar hablando de productos, si, no humanizar la marca para que pueda
lanzamientos de campaiias conectar con los consumidores y quieran ver nuestro contenido.

publicitarias y cémo definen
el plan de medios?

Como gerente de Bueno precisamente, el tema de alcance, tema de afinidad, de target con el medio, la
marketing, ;qué factores frecuencia que estd expuesta la gente con el mensaje, el contenido es importante
toman en cuenta al hacemos un pre-test, para saber sin la campafia conecta con la gente y pues el tema de
momento de realizar su inversion también.

plan de medios?



Qué entiende usted
como gerente de
marketing de lo que es
publicidad saturada?

JTiene conocimiento de la
percepcion que tienen los
consumidores con respecto a
su publicidad? ;Coémo lo
miden? ;Consideran que
saturan a su target con
publicidad? Si la respuesta
es si, ;por qué lo hacen? Si la
respuesta es no, ;como lo
controlan?

.Considera que la
publicidad saturada
puede tener algun
impacto ya sea positivo o
negativo en la relacion
que tiene la empresa con
sus clientes? ;Por qué?
,Cuales podrian ser los
efectos de los clientes a
causa de la saturacion
publicitaria?

JEn algin momento la
empresa ha percibido
que esta saturando de
publicidad a su mercado?
JPor qué? Y ;Como se
dieron cuenta de ello?
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Me parece que es esa publicidad recurrente, invasiva, sin contenido es realmente que
quiere ofertar un producto a la fuerza como sea.

Nosotros hacemos encuestas de salida, de nuestras campaiias publicitarias para medir
como estamos antes de la campafia y después de la campaiia, siempre con KPI’s, es
para medir como estaba antes de la campafia y después de la campaiia, si creciste o no
creciste, somos cuidadosos con el mensaje, siempre hacemos el pre-test para validar
que el mensaje que queremos sea el que deseamos comunicar, Leyde particularmente
tiene un engagement particularmente grande, trabajamos con memes en redes sociales,
trabajamos en sacarle sonrisas a la gente con recetas, por ejemplo, queremos que la
gente saque un valor funcional, tratamos que la publicidad no sea solo comprar un
jugo porque es barato, porque es caro, siempre tratar de conectar.

Creeria que no saturamos tanto, te podria decir que el tema ahorita de promocion si
hemos invadido como espacio, porque una promocion, que explicar la mecénica en el
mercado y que el consumidor entienda, entonces full mecénicas estamos metiendo en
un montén de medios, pero precisamente tenemos sentido es llevar a la gente que
participar y entiendan la mecanica.

Yo creo que un contenido tiene mucho que ver, que es algo que a vos te interesa,
quizas a la primera no entendiste el mensaje a la segunda como que lo aceptas mas,
entonces no creo que eso pueda tener un beneficio, quiza en a la promocion, creo que
en el mensaje sin valor donde sea o que no genere al consumidor algo mas bien lo
hastian.

Que no vean tu anuncio, que se lo salten, hasta lo pueden denunciar ahora verdad si te
sale un anuncio repetitivo no te interesa o algo, ahora puedo decir me parece
irrelevante 0 no me vuelvan a presentar, ya no puedes forzar ver el anuncio si me
parece ofensivo ya somos multi pantallas, ahora escogemos lo que queremos ver.

Fijate que no, la empresa tiene pensado la inversion pensando en grandes marcas, no
es como tan tan, nunca hemos percibido que saturemos, no creeria.

Creeria uno que la inversion no es tan fuerte, creeria que tratamos de variar el
contenido, no es el mismo anuncio lo pasamos en una semana, si, no que tratamos de
variar los formatos, para no tener excesos, entonces no, tampoco nadie nos ha dicho o
nos ha reportado o ha puesto comentarios como ofensivos alrededor de eso.

.De qué forma considera
que se podria encontrar
un equilibrio entre la
publicidad saturada y la
publicidad no intrusiva?

Yo creo precisamente en eso, en el valor del contenido, que uno encuentra que su
target, yo sé que mi target primario en muchas categorias son amas de casas que les
interesa la cocina, entonces uso chefs que generen contenido que no busquen
ingredientes que solo se vendan en el medio oriente y que sean practicamente utiles,
entonces los resultados los engagement son bastantes fuertes, creo que es bueno variar
en promociones, yo invierto en producir fotografias de mi marca para tener mayor
cercania que no sean fotografias fotos hopeadas, si no que sean fotografias reales y
esto le da valor al contenido que género.



6.3 Hallazgos

De acuerdo y basado en las entrevistas a profundidad que realizamos a los diferentes
gerentes de mercadeo de las empresas que ejercen mayor publicidad en el Distrito Central,
consideran que si tienen conocimiento de lo que es publicidad saturada y como esta puede
afectar o ayudar al posicionamiento de una marca, es por ello que utilizan diversas estrategias
de comunicacion y un plan de medios orientado a los objetivos que desean llegar y no saturar
con tanto contenido o campafias publicitarias sin valor.

Segun los gerentes de mercadeo, todos ellos estan utilizando diferentes estrategias,
entre ellas y con la que estan mayormente de acuerdo, es la estrategia digital, que es lo que
estd moviendo las campanas publicitarias hoy en dia y utilizan la estrategia 360 grados,
también incluyen, estrategias de comercializacion, ofertas y promociones, esto dependiendo
del producto.

Lo expresado por los gerentes de mercadeo, determinan que en base de los KPI’s es
como miden si la publicidad estd cumpliendo con los objetivos previstos por la empresa, asi
mismo miden también la data o el porcentaje de inversion versus el retorno de su inversion.
De esta forma determinan si la campafia publicitaria funcion6, midiéndolos con las metas
establecidas y el presupuesto destinado a la campaiia, si fue favorable haber pautado en ese
medio de comunicacion o si se deben tomar nuevas decisiones en sus proximas campafas.

Actualmente, algunas de las empresas a las que pertenecen los entrevistados dijeron
que los medios que utilizan al momento de realizar las pautas de anuncios publicitarios son
las campaiias 360, ya que utilizan todas las herramientas disponibles para lograr sus objetivos
de marketing. Es por ello por lo que, al momento de lanzar una campafia publicitaria, los

medios digitales que entran directamente son las redes sociales, ya que tienden a ser muy
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efectivas como Instagram y Facebook, medios masivos, medios dirigidos como ATL y BTL.
Estos medios son utilizados dependiendo del segmento y el target que han sido establecidos
por la empresa, ya que consideran aspectos como el ser que su publicidad no sea invasiva y
que puedan crear un contenido de valor.

Todos los entrevistados coinciden que al momento de elaborar un plan de medios se
enfocan en diferentes factores que intervienen y van conectados en una sinergia que se pueda
establecer con vinculacion de diversas estrategias, tomando en cuenta el ranking y la
penetracion de medios y tomando en cuenta lo que la empresa necesita posicionar y
comunicar. Se realiza elaborando su plan de medios, se direcciona su estrategia de marketing
y luego se elige en qué canales comunicar y antes de lanzar una campana, es importante
realizar un pre-test o focus group para socializar el plan de medios y es asi como todos estos
factores son considerados al momento de realizar un plan de medios.

Con relacion a la pregunta que se les realizd a los gerentes de mercadeo de las
empresas, si consideran que en algin momento han saturado de publicidad a sus clientes, la
mayoria considera que no lo hace, ya que cuentan con un plan estratégico de comunicaciones
que son manejados por especialistas y que ademas tratan de variar su contenido con formatos
que no sean repetitivos. Mantienen estructurado un presupuesto para que sus campafas estén
en las temporadas especificas y de esta forma tener el impacto deseado y de esta forma evitar
un bombardeo con publicidad.

Para encontrar un equilibrio entre la publicidad saturada y la no intrusiva, algunos de
los gerentes han establecido que se debe ofrecer valor en los anuncios y no enfocarse en el
producto, sino que en la persona a quien se trata de llegar, sin dejar de lado una buena

segmentacion donde el perfil del cliente sea claro y se conozcan sus patrones de consumo.
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VII.

CONCLUSIONES

La investigacion dio a conocer las emociones que despierta la publicidad saturada en las
personas que residen en el Distrito Central, concluyendo que, en su mayoria, las personas
tienen una percepcion de la publicidad saturada negativa, en la que surgen emociones de
incomodidad, molestia, cansancio, desesperacion e incluso invasion a la privacidad
personal debido a la saturacién de anuncios publicitarios.

Se logrd determinar que si existe un impacto en la relacion marca-consumidor producto
de la saturacion publicitaria. La mayoria de las personas manifestaron que las marcas
han logrado que los consumidores generen una accion de indiferencia hacia ellos, donde
sus anuncios publicitarios son ignorados y/o rechazados, obteniendo las empresas un
resultado diferente al esperado.

Se lograron conocer los medios en los que las empresas con presencia en el Distrito
Central utilizan para pautar con mayor frecuencia, la mayoria de ellos estan utilizando
los medios digitales en los que gran parte de su presupuesto se ve destinado en ello. Por
otra parte, los medios tradicionales como ser la television, siguen siendo utilizadas por
las empresas cuando lo que desean es tener un mayor alcance.

Se logrd determinar que las empresas toman diferentes factores al momento de hacer su
plan de medios como lo es determinar sus objetivos, metas de donde planean llegar, sus
segmentos y target especificos. Dentro de ello, existen otros factores importantes al
momento de realizar un plan de medios y es necesario medir la penetracion, en qué
medio se basard la campana publicitaria y esto dependera del presupuesto con el que
cuenta la empresa para la campaia publicitaria.

Podemos concluir que los consumidores del Distrito Central consideran que estan mas
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expuestos a publicidad a través de los medios de comunicacion digitales, uno de ellos y
que esta predominando el mercado actual es el internet, a través de las diversas
plataformas digitales, siguiendo con la television que se mantiene emergente.

La investigacion dio a conocer que los consumidores consideran que las empresas
actualmente estan saturando con mucha publicidad el mercado, con publicaciones y
anuncios publicitarios frecuentes en todos los medios de comunicacidon que provoca una
saturacion publicitaria, lo cual es percibido por los consumidores como una accion de
rechazo al anunciante.

Se concluye con que para poder encontrar un equilibrio entre la publicidad saturada y la
no intrusiva, es necesario conocer a la audiencia, quiénes son los clientes que espera
conseguir la empresa, qué es lo que hacen y sus patrones de consumo para que el mismo
cliente pueda percibir valor en lo que estd adquiriendo y que la empresa no se enfoque

unicamente en el producto.
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VIII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar una segmentacion de mercados que sea clara, indicando su
publico objetivo y frecuencia, esto provocard que sus mensajes publicitarios sean
recibidos por sus tipos de clientes ideales, erradicara que segmentos erroneos reciban
anuncios publicitarios, controlara el nimero de veces que sus mensajes son mostrados a
los usuarios y, por ende, la percepcion del consumidor cambiara.

Para poder reducir o bien eliminar el impacto que ha genera la publicidad saturada en la
relacion marca-consumidor, se recomienda utilizar canales de comunicacion donde los
consumidores puedan interactuar con la marca, hacer saber sus inquietudes, forma de
sentir y de esta forma analizar la data para garantizar los resultados esperados.
Considerando el alto presupuesto que se destina a publicidad en medios digitales e
incluso otra parte a television en medios tradicionales, se recomienda un control donde
se monitoree la cantidad de anuncios a publicar, tipo de formato y tiempo que durara el
mensaje. Esto asegurard una inversidn razonable, métricas claras y un mejor
aprovechamiento de los espacios publicitarios, que a su vez controlaran que sus anuncios
no se conviertan en publicidad saturada.

Se recomienda que las empresas al momento de realizar un plan de medios puedan
realizar estrategias de 360 grados y contar con un presupuesto de acuerdo con la campana
de publicidad que desean realizar, incluyendo todos los elementos claves para poder
desarrollar su plan de medios.

Considerando que los medios de comunicacion digitales es donde los consumidores

sienten mayor exposicion, siendo el internet su principal medio y la television su
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segundo medio, se recomienda a las empresas que hagan un buen uso de sus campaiias
publicitarias, que en su plan de medios tomen en cuenta la creacion de contenido de valor
y de recordacion de marca, que sea medible y cuantificable sin causar una saturacion en
ellos, lo cual se puede lograr a través de una regulacion en sus contenidos.

Se recomienda que las empresas puedan establecer un plan estratégico de
posicionamiento de marca, esto facilitaria que los consumidores los tengan en un top of
mind, la frecuencia de anuncios publicitarios disminuiria y esto conducira a que la
percepcion de los consumidores con respecto a la publicidad saturada cambie a su vez.
Para encontrar un equilibrio entre la publicidad saturada y la no intrusiva, se recomienda
a las empresas que trabajen en una segmentacion de clientes detallada, esto debido a que
el universo de la poblacion es grande y se requiere de un analisis exhaustivo donde se
identifique claramente los perfiles del cliente y sus patrones de consumo para asi evitar

una saturacion publicitaria.



IX. PROPUESTA
Pregunta

(Qué emociones despierta la publicidad
saturada en los consumidores del Distrito
Central y la percepcion que llegan a formar en
ellos, asi como también los medios en los que
consideran que las marcas tienen una mayor
exposicion y asi determinar si existe algin
impacto en su relacion con la marca,
encontrando un equilibrio entre la publicidad
saturada y la publicidad no intrusiva?

(Existe algin impacto en la relacién marca-
consumidor producto de la saturacion de
publicidad en el Distrito Central?

Variable
Publicidad
Saturada

Marca

Medios (Cuales son los medios que estan utilizando
para pautar con mayor frecuencia las empresas

con presencia en el Distrito Central?

Plan de Medios = ;Qué factores son los que las empresas del
Distrito Central toman en cuenta al momento de

hacer su plan de medios?

Consumidores (Cuales son los medios de comunicacion en los
que los consumidores del Distrito Central
consideran que estan mas expuestos a
publicidad?

Percepcién (Como perciben los consumidores del Distrito
Central la publicidad saturada?

Publicidad no (De qué forma se podria encontrar un equilibrio

Intrusiva entre la publicidad saturada y la publicidad no

intrusiva en los consumidores del Distrito
Central?

Tabla 4. Propuesta

Objetivo

Conocer qué emociones despierta la publicidad
saturada en los consumidores del Distrito
Central y la percepcion que llegan a formar en
ellos, asi como también los medios en los que
consideran que las marcas tienen una mayor
exposicion y asi determinar si existe algiin
impacto en su relacion con la marca,
encontrando un equilibrio entre la publicidad
saturada y la publicidad no intrusiva.
Determinar si existe algan impacto en la
relacion marca-consumidor producto de la
saturacion de publicidad en el Distrito Central.

Conocer cuales son los medios que estan
utilizando para pautar con mayor frecuencia las
empresas con presencia en el Distrito Central.

Determinar qué factores son los que las
empresas del Distrito Central toman en cuenta
al momento de hacer su plan de medios.

Identificar cuales son los medios de
comunicacion en los que los consumidores del
Distrito Central consideran que estan mas
expuestos a publicidad.

Conocer como perciben los consumidores del
Distrito Central la publicidad saturada.

Investigar de qué forma se podria encontrar un
equilibrio entre la publicidad saturada y la
publicidad no intrusiva en los consumidores del
Distrito Central.

Indicador

Porcentaje de
consumidores que
perciben un exceso de
publicidad.

Porcentaje de
encuestados que
muestran algin tipo de
accion hacia la marca.

Promedio de medios de
comunicacién mas
utilizados para
publicidad.

Promedio de factores
considerados por las
empresas para crear su
plan de medios.

Porcentaje de medios de
comunicacion mas
utilizados para llegar a
consumidores.

Porcentaje de
encuestados con
percepcion de
publicitaria saturada.

Promedio de acciones
que realizan las empresas
para controlar la
saturacion.

Propuesta

Realizar una
segmentacion de
mercados clara,
indicando su publico
objetivo y frecuencia.

Desarrollar
capacitaciones por
profesionales a
empresas, donde
puedan extraer data de
plataformas como Meta
e integrarlas a Power BI
para su evaluacion.
Realizar un control
donde se monitoree la
cantidad de anuncios a
publicar, tipo de
formato y tiempo que
durara el mensaje.
Implementacion de
estrategias de 360
grados con presupuesto
acorde a campafia
publicitaria.

Utilizar en los medios
de comunicacion
contenido de valor y
recordacion de marca,
medible y cuantificable.
Establecer un plan
estratégico de
posicionamiento de
marca.

Realizacion de analisis
exhaustivos donde se
identifiquen los perfiles
del cliente y patrones de
consumo.

Estrategia

Realizar una investigacion de
mercados donde las empresas
puedan conocer quiénes son
sus clientes ideales.

Utilizar canales de
comunicacion donde los
consumidores puedan
interactuar con la marca.

Incorporar en conjunto con las
herramientas de la empresa las
diferentes aplicaciones
digitales donde se controla la
cantidad, tiempo y tipo de
anuncios a publicar.
Implementar las herramientas
necesarias (medios y canales)
para desarrollar las estrategias
360 grados segun presupuesto.

Desarrollar un plan de analisis
que especifique los indicadores
claves a medir para
posteriormente pasar a una fase
de analisis de resultados.
Elaborar un plan estratégico
que se oriente a crear un top of
mind en los consumidores y
que contemple la Ley de
Proteccion al Consumidor.
Realizar investigaciones acerca
de los patrones de consumo de
los clientes a través compaiiias
especializadas en el rubro.

90

Presupuesto
L.75,000

L. 50,000

L. 25,000

L. 20,000

L. 15,000

L. 25,000

L. 70,000



9.1 Cronograma de actividades

No. | Variable
1 Publicidad

Saturada
2 Marca
3 Medios

4 Plan de Medios

5 Consumidores

6 Percepcion

7 Publicidad no
Intrusiva

Actividad

Realizar una investigacion de
mercados donde las empresas
puedan conocer quiénes son sus
clientes ideales.

Utilizar canales de comunicacion
donde los consumidores puedan
interactuar con la marca.

Incorporar en conjunto con las
herramientas de la empresa las
diferentes aplicaciones digitales
donde se controla la cantidad,
tiempo y tipo de anuncios a
publicar.

Implementar las herramientas
necesarias (medios y canales) para
desarrollar las estrategias 360
grados seglin presupuesto.
Desarrollar un plan de analisis que
especifique los indicadores claves a
medir para posteriormente pasar a
una fase de analisis de resultados.
Elaborar un plan estratégico que se
oriente a crear un top of mind en los
consumidores y que contemple la
Ley de Proteccion al Consumidor.
Realizar investigaciones acerca de
los patrones de consumo de los
clientes a través compaiias
especializadas en el rubro.

Tabla 5. Cronograma de actividades

Responsable
Gerente de
marketing /
Outsourcing

Capacitador

Gerente de
marketing

Gerente de
marketing

Gerente de
marketing

Gerente de
marketing

Outsourcing /
Gerente de
marketing

Fecha inicial
1/7/2023

1/7/2023

1/7/2023

1/7/2023

1/7/2023

1/7/2023

1/7/2023

Fecha final
31/7/2023

31/7/2023

31/7/2023

31/7/2023

31/7/2023

31/7/2023

1/9/2023

Duracion
1 mes

1 mes

1 mes

1 mes

1 mes

1 mes

2 meses
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XI. ANEXOS

Encuesta
Buen dia, somos estudiantes de la carrera de Mercadotecnia en el Centro Universitario
Tecnolégico (CEUTEC). Solicitamos de su valioso apoyo llenando la siguiente encuesta para el
proyecto de graduacion, en la que buscamos responder a varias interrogantes con respecto a la
publicidad saturada en el Distrito Central de Honduras. Las respuestas proporcionadas seran
manejadas de forma confidencial y se utilizardn unicamente para fines investigativos.

1- Género.

Femenino
Masculino

2- Edad (Elija un rango).

19 — 24 afios

25 —29 anos

30 — 34 afios

35- 39anos
40 — 44 afios

45 — 49 afos

Mas de 50 afios

3- (Cual es su ingreso familiar mensual) (Elija un rango)
Menos de L.4,000.00
L.4,000.00 —9,999.00
L.10,000.00 — 16,999.99
L.17,000.00 — 26,999.00
L.27,000.00 — 44,000.00

Mas de L.44,000.00
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4- (Esta familiarizado con lo que significa el término publicidad? (Si su respuesta es no,

aqui termina la encuesta).

5- ¢Cuales son los medios de comunicacion que utiliza con mayor frecuencia? (Puede
marcar mds de una opcion).
Internet
Television
Radio
Periodicos

Otros (Especificar)

6- ¢En qué medios de comunicacion considera que encuentra mayor publicidad?
(Puede marcar mas de una opcion).
Internet
Television
Radio
Periddicos

Otros (Especificar)

7- ¢Cuantos anuncios publicitarios considera que percibe a diario? (Elija un rango).
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11-15_
16 —-20
Mas de21

8- (Como califica la informacion de los anuncios publicitarios recibidos?

Nada importante  Poco importante Indiferente Importante Muy importante

9- (En algin momento ha realizado compras como resultado de los anuncios
publicitarios?
Si

No

10- ; Como percibe usted la publicidad actual? (Elija una opcion).
No intrusiva____

Saturada

11- ;Qué tipo de emociones genera en usted la publicidad saturada? (Elija una opcion).
Positivas
Negativas

Ninguna
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12- A continuacion, encuentra una serie de frases relacionada con la publicidad

saturada, en una escala del 1 al 5 donde 1 es muy en desacuerdo y 5 es muy de

acuerdo. Por favor indique qué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentra usted

con cada una de las frases que leera a continuacion.

Muy en En Indiferente De Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

La publicidad saturada me

incomoda.

La publicidad saturada me

abruma.

La publicidad saturada me es

indiferente.

La publicidad saturada me

molesta.

La publicidad saturada me

desespera.

La publicidad saturada me

cansa.

La publicidad saturada invade

mi privacidad.

La publicidad saturada me
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desmotiva de utilizar los

medios de comunicacion.

La publicidad saturada me
desmotiva de realizar

compras.

La publicidad saturada me

desinforma.

Siento que las marcas se
aprovechan del uso de la

publicidad.

Siento que las marcas no
saben poner limites con su

publicidad.

Siento que las marcas son
extremistas con su

publicidad.

La publicidad saturada me

entusiasma.

La publicidad saturada me
hace querer ver mas

publicidad.

La publicidad saturada me

entretiene.
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La publicidad saturada me da

tranquilidad.

La publicidad saturada me

hace sentir bien.

13- La saturacion publicitaria lo ha orientado a usted con respecto al anunciante a:
Acercarse a la marca
Ser indiferente con la marca

Rechazar la marca

jGracias!

Fin de la encuesta.
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Entrevistas a profundidad
Buen dia, somos estudiantes de la carrera de Mercadotecnia en el Centro Universitario
Tecnologico (CEUTEC). Agradecemos de antemano su colaboracion respondiendo a las
preguntas de esta entrevista para nuestra tesis de proyecto de graduacion, en la que buscamos
responder a varias interrogantes con respecto a la publicidad saturada en el Distrito Central de
Honduras. Las respuestas proporcionadas seran manejadas de forma confidencial y se utilizaran

unicamente para fines investigativos.

Entrevistas a gerentes de marketing de empresas
Preguntas generales

1- Nombre

2- Nombre de la empresa

3- Rubro de la empresa

4- (Qué productos/servicios ofrecen?

5- (Cuadl es su antigiiedad siendo gerente de marketing en esta empresa?

6- (Cuantos empleados maneja en el area de marketing?

7- ¢Cual es el tipo de cliente ideal para esta empresa?

8- (Quiénes son sus competidores?

9- (Qué estrategias publicitarias estéd utilizando la empresa para sus campafias?

10- ;(Qué medios o recursos utilizan para capturar la voz del cliente en término de lo que
necesitan?

11- ;Cémo determina la empresa si la publicidad esta cumpliendo con los objetivos previstos

en su campana?
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Preguntas relacionadas con la publicidad saturada

1-

(Cuadles son los medios de comunicacioén que utilizan al momento de realizar las pautas
de anuncios para lanzamientos de campanas publicitarias y como definen el plan de
medios?

Como gerente de marketing, ;qué factores toman en cuenta al momento de realizar su
plan de medios?

(Qué entiende usted como gerente de marketing de lo que es publicidad saturada?

[ Tiene conocimiento de la percepcidon que tienen los consumidores con respecto a su
publicidad? ;Como lo miden? ;Consideran que saturan a su target con publicidad? Si la
respuesta es si, {por qué lo hacen? Si la respuesta es no, ;{como lo controlan?
(Considera que la publicidad saturada puede tener algiin impacto ya sea positivo o
negativo en la relacion que tiene la empresa con sus clientes? ;Por qué?

(Cuales podrian ser los efectos de los clientes a causa de la saturacion publicitaria?

(En alglin momento la empresa ha percibido que estd saturando de publicidad a su
mercado? ;Por qué? Y ;Como se dieron cuenta de ello?

(De qué forma considera que se podria encontrar un equilibrio entre la publicidad saturada

y la publicidad no intrusiva?

Despedida y agradecimiento.

Fin.



