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INTRODUCCIÓN

La Universidad de Los Hemisferios nació con la visión de ser, desde el Ecuador, un centro de educación superior de primer orden, que logre formar personalidades maduras, emprendedoras, libres y solidarias, que con conciencia ética y profundidad en la investigación, con apertura universal, sean capaces de generar ciencia y cultura para favorecer la creación de trabajo y bienestar.

Al egresar la primera generación de estudiantes, la Universidad de Los Hemisferios demostró haber cumplido con la visión planteada en el transcurso de sus primeros años de vida. 

Sin embargo, al tener tan sólo seis años de funcionamiento se percibió que la marca “Universidad de Los Hemisferios” como tal, muchas veces es confundida y poco recordada.

Por lo tanto, el motivo de este proyecto fue reforzar el posicionamiento de la marca “Universidad de Los Hemisferios” mediante una campaña radial. Se eligió utilizar la radio para comunicar nuestra propuesta, porque el grupo objetivo al que se dirige la Universidad, está familiarizado con este medio. 

Nuestra misión fue entregar un mensaje que cree una imagen mental en el oyente. Esta imagen mental debía ser positiva y debía crear interés en la audiencia acerca del servicio publicitado. 

La producción radial resulta (a diferencia de otros medios como la televisión), más rápida, simple y barata de producir. Se debía identificar las estaciones de radio con mayor audiencia del target requerido, de manera que a partir de esto, se pueda llegar al mayor número de radioescuchas posibles. Con este precedente se pudo determinar qué períodos de estas estaciones ofrecían la mayor cantidad de estudiantes potenciales, para poder pautar en estas horas del día y tener mayor alcance.

Se utilizó esta estrategia con el fin de posicionar la marca “Universidad de Los Hemisferios”, para generar una mayor recordación en el cliente potencial. Para lograr esto era necesario cautivar a la audiencia con la siguiente fórmula: Atención, Interés, Deseo, Acción.

Previo a la producción de una campaña de radio, se debía realizar una investigación que permita saber cómo la publicidad en este medio puede captar la atención de la audiencia. Una vez culminada la investigación, se realizó una estrategia creativa que nos permitió transmitir el mensaje al grupo objetivo.

Existen tres fases para la realización de una campaña radial: la fase de preproducción, que consiste en realizar un guión, escoger un estudio, un director, realizar ensayos previos y determinar qué otros elementos se necesitan para la producción del mismo; la fase de producción, donde se unifican las ideas emitidas por el director y se procede a grabar la sesión, integrando voces, música y efectos sonoros; por último está la fase de posproducción, en la que se edita y se mezcla el sonido para ser aprobado y reproducido.

Posicionar correctamente la marca “Universidad de Los Hemisferios”, es importante para el cliente, debido a las múltiples confusiones que existen con respecto al mismo. Dentro de los problemas con los que nos encontramos al respecto, está la poca recordación de la marca y la confusión que existe con el nombre de la misma. Por ejemplo, hay quienes confunden el nombre “Los Hemisferios” con “Dos Hemisferios”; anteriormente, en la publicidad y en la señalética que se manejaba, aparecía el denominativo “Universidad” más grande que el propio nombre “Los Hemisferios”, hecho que contribuía a no fijarse correctamente en la marca; actualmente, la publicidad audiovisual es poca y en algunas emisoras se transmiten cuñas radiales realizadas hace un par de años que no han sido renovadas. El hecho de no contar con una campaña sostenida en medios audiovisuales, particularmente la radio, hace que la marca tampoco esté bien posicionada. 

Por lo tanto, nos preguntarnos para realizar la presente investigación y propuesta: ¿En qué medida una campaña radial podría ayudar al reposicionamiento de la marca de la Universidad de Los Hemisferios para una efectiva recordación en jóvenes entre 16 y 25 años y padres de familia de la ciudad de Quito?

De acuerdo a lo anterior el objetivo general fue realizar una campaña radial que contenga: jingles, cuñas y menciones; para ser pautadas respectivamente en las principales estaciones de radio dirigidas al target, de manera que se pueda reforzar el posicionamiento de la Universidad de Los Hemisferios.

El Proyecto de Fin de Carrera que se presenta tiene el siguiente orden: En el primer capítulo, se discute acerca de la publicidad en la radio; ésta debe ser creativa para lograr crear una imagen en la mente del consumidor. Para nosotros, la radio es un medio adecuado para publicar mensajes a un target específico, además es económico y se pueden lograr grandes campañas con un alto contenido de creatividad.

En el segundo capítulo planteamos que el consumidor tiene una imagen sobre una marca que les permite recordarla. El posicionamiento de una marca se da debido al buen manejo del marketing. Es a partir de los objetivos del plan de marketing, que la estrategia se logra de acuerdo a lo planeado y por lo tanto se consiga una recordación en la mente del consumidor.

En el tercer capítulo señalamos la metodología empleada. En síntesis, se realizó un estudio cuantitativo sobre un universo de 504 personas a 219 estudiantes de la Universidad de Los Hemisferios mediante encuestas. Además se realizó un estudio cualitativo mediante entrevistas, a profesores y personal administrativo-financiero de la Universidad.

Una vez aplicadas las herramientas de investigación, se realizó un análisis de la información obtenida en la investigación de campo, mediante pasteles estadísticos de las encuestas y cuadros comparativos de las entrevistas. Esto es lo que constituye el cuarto capítulo. En base a esta información y otra recolectada mediante solicitación a las instancias respectivas de la Universidad se realizó un diagnóstico de la Universidad, recolectando información para incluirla en un brief que permitió desarrollar la estrategia de la campaña o los objetivos a lograr.

Finalmente, el Proyecto de Fin de Carrera se cierra con la propuesta radial.

CAPÍTULO I

PRODUCCIÓN DE CAMPAÑAS PUBLICITARIAS RADIALES

Para Kleppner la radio es un medio ideal para el marketing especializado del siglo XXI. La publicidad grandiosa en radio es, en realidad, muy difícil. No existe una imagen visual o un color que atraiga a la gente hacia el mensaje. Aun así, los sonidos pueden ser poderosos, pero lograr que los radioescuchas interrumpan su vida cotidiana y presten atención al mensaje es todo un reto (Kleppner, 2001: 517).

Según Arens la radio es un medio personal y directo; la gente lo escucha a solas, además se adapta a los estados de ánimo. Es un medio poderoso para llegar a los que diariamente realizan sus actividades en compañía de este medio (Arens, 2000: 428).

Es por esto que la radio es un medio adecuado para publicitar mensajes a un target específico. Además de ser económico, se pueden realizar grandes campañas que tengan un alto contenido de creatividad, para de esta manera poder captar la atención que se requiere para llegar a la audiencia con el mensaje adecuado.

1.1. La Radio

En la radio se juega el teatro de la imaginación del oyente. Es un medio que crea imágenes mentales y ambientes mediante recursos como efectos sonoros y musicalización. Por lo tanto, pautar en radio constituye un reto aún mayor que pautar en televisión: que nuestro mensaje sea escuchado e interpretado. 

La radio, tiene algunas ventajas y desventajas que pueden ser de gran ayuda el momento de hacer publicidad. Algunas de ellas se detallan a continuación (Cfr. Arens, 2000).

1.1.1. Ventajas:

a. Es un medio que se dirige a un público específico dependiendo del programa y de la estación de radio; es decir, que es bueno para hacer publicidad focalizada a un grupo objetivo.

b. Es un medio que está en constante movimiento; es decir, donde está la audiencia está la radio por lo tanto da cercanía a la venta.

c. Es una herramienta que se caracteriza por su flexibilidad e inmediatez, además de ser un medio selectivo.

d. Tiene costos de producción bajos.

e. Debido a la cambiante tecnología que existe, la radio, al igual que otros medios, ha tenido que adaptarse a las nuevas tendencias que hay ahora en el mercado, es por esto que nos ofrece una nueva plataforma de comunicación: el internet.

f. La radio cuenta con una gran fortaleza que es la de entregar publicidad a un público específico; además, llega a varios hogares durante varías veces al día. 

1.1.2. Desventajas:

a. No siempre se está atento a lo que dice la radio; algunas veces la audiencia la utiliza solamente de fondo mientras realiza otras actividades.

b. Existe una gran cantidad de estaciones de radio, por lo que hay que saber seleccionar la mejor estación que permitirá transmitir el mensaje publicitario al público deseado.

c. No hay que olvidar que existe también gran saturación publicitaria en este medio, pues muchas empresas pautan en radio debido al bajo costo. Es por esto que hay gran cantidad de comerciales que al mismo tiempo pueden molestar a nuestro target y se corre el riesgo de que al escuchar una cuña se cambie de emisora. Sin embargo, es un riesgo que hay que correr, pues ningún medio está libre de esto, es así que el mensaje desde el inicio debe llamar la atención para que los radioescuchas se enganchen con el comercial y no cambien de estación cuando este aparezca.

d. La falta de imágenes es una desventaja si se la compara con el alcance que tiene la televisión en las personas; sin embargo se lo puede ver como un medio muy creativo. 

1.2. La Publicidad

La publicidad es uno de los elementos más manejables y moldeables de la comunicación y del marketing. Aquélla tiene como tarea fundamental informar, persuadir, recordar, posicionar y dar un mensaje directo que pretende incentivar las ventas de un producto y/o cambiar la actitud del público objetivo. Esta tarea se puede cumplir de diversas formas, es por eso que existen varias maneras de hacer publicidad. La campaña se enfocará en una principalmente y esa es la publicidad de recordación, la misma que hace al consumidor recordar y tener en su mente el producto y sus beneficios que son: 

a. Recordar al cliente que puede necesitar el producto/servicio en un futuro cercano.

b. Recordar al cliente dónde puede adquirir este producto/servicio.

c. Mantener al producto/servicio en la mente del cliente fuera de temporada.

El principal objetivo es que el grupo objetivo tenga presente la marca “Universidad de Los Hemisferios” como una marca establecida. Para lograr tener éxito en una estrategia publicitaria hay que seguir un proceso de planeación llamado plan de marketing. Para Russell y J. Thomas, autores del libro Publicidad, existen varios pasos primarios que hay que tener en cuenta en la planeación y son (Russell & Thomas, 2005: 123):

a. Metas generales: Debe generar valores de ingresos por ventas o un aumento porcentual de lo que se espera lograr con la estrategia publicitaria.

b. Objetivo de marketing: Qué es lo que se desea lograr con la campaña y cuál será la participación que tendrá la marca en relación a su competencia

c. Estrategia de marketing: Indicará como se lograrán las metas y objetivos planteados. 

d. Análisis situacional: Mostrará los beneficios de la marca, la competencia y lo que pasará en el campo de la marca.

e. Problemas y oportunidades: Tendrá en cuenta los problemas y las oportunidades de la marca.

f. Plan financiero: Cual será el incremento (porcentual) que se espera tener después de la campaña y además cuáles serán las inversiones a realizar.

g. Investigación: Es necesario realizar una investigación para saber cómo se desarrollará el plan deseado.

Cuando se tiene desarrollado el proceso de planeación de marketing lo que se deberá hacer es planear la publicidad de la siguiente manera:

a. Identificación de target: Hay que conocer cuál es el target: cuáles son sus características adquisitivas, aspiracionales, sociales, culturales, psicológicas que determinarán la conducta de compra y los mensajes que se deberán transmitir y que influenciarán al momento de adquirir un servicio o producto.

b. Motivación del consumidor: Una investigación sobre el cliente determinará el rol de la publicidad que se desea realizar. De esta manera se conocerá cuáles son las necesidades, carencias y aspiraciones de los consumidores.

c. Ejecución de la publicidad: Cuando se tiene ya determinado cual será el rol que la publicidad deberá cumplir dentro del plan se debe desarrollar los anuncios o mensajes que tendrán que distinguir a la marca de la competencia. Es en este punto donde entra la creatividad publicitaria.

d. Planeación de medios: Una vez establecido la ejecución de la publicidad y los demás pasos hay que realizar un plan de medios. Este paso es el que garantizará la comunicación apropiada del mensaje ya que una buena selección de medios será lo apropiado para llegar a futuros consumidores y para generar una recordación de marca.

e. Presupuesto de publicidad: Este punto puede ser una limitación para el plan de publicidad. Bien se sabe que esta herramienta no es de bajos costos pero hay que realizar primero una proyección de lo que se espera invertir y lo que se desea lograr.

1.2.1. La publicidad y los consumidores

El consumidor es el elemento principal para desarrollar publicidad. Es éste el que da información acerca del uso o satisfacción de los productos. Segmentar el mercado es importante ya que se sabrá a quién se enfocará cada producto o servicio y esto será efectivo para las empresas y sus productos. En este punto la publicidad da a los consumidores un mayor surtido de cosas para elegir y para que su elección sea la correcta y adecuada de acuerdo a sus posibilidades y deseos de cubrir esas necesidades que impulsan el realizar una compra.

1.2.2. La publicidad y los negocios

Se sabe que la producción en masa genera una economía a escala, de esta misma manera la publicidad genera una reacción similar al ser comunicada masivamente. Un negocio que se maneje sin publicidad no sería capaz de realizar un lanzamiento de nuevos productos debido a que no sabrían comunicarlo de manera rápida para que los gastos de adquisición y otros sean cubiertos. La publicidad en muchos negocios contribuye a que el negocio siga creciendo de manera que pueda lanzar productos, mantener los que ya tiene y recordar los productos maduros que se encuentran en el mercado. 

1.2.3. La publicidad y la sociedad

La publicidad y la sociedad en general están estrechamente ligadas, debido a que es la primera la que ayuda al crecimiento de la economía en un país. Hay muchas contradicciones acerca de lo que se debería anunciar, de cómo hacerlo, a quien transmitirlo y de qué manera y muchas otras cuestiones éticas que existen siempre en el medio dependiendo de la sociedad. Por lo tanto, hay que tener en cuenta que al ser una herramienta que comunica masivamente, hay que hacer publicidad de tal manera que no se ofenda a nadie ni a ningún elemento de la sociedad y transmitir mensajes de manera positiva y adecuada para saber contribuir con el crecimiento de la sociedad. 

1.2.4. El proceso creativo

Para poder realizar una campaña publicitaria se necesita de un elemento indispensable: la creatividad.

La creatividad consiste en combinar dos o más elementos preexistentes que parecen no tener conexión alguna, para crear un nuevo producto. La creatividad ayuda a la publicidad a informar, persuadir y recordar. Con este elemento se logrará captar un público más interesado en lo que se ofrece, se mantendrá la atención y la motivación. 
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Sin embargo, según Arens, la creatividad necesita de un proceso para llevarla a cabo de una forma adecuada. Primero hay que captar la atención de nuestro público objetivo. Luego se debe hacer que ese público objetivo se interese en el producto. A continuación es necesario generar credibilidad en nuestro producto, de esta forma no se perderá clientes. Después crear el deseo en el consumidor y finalmente provocar la acción. Estos cinco pasos forman la “pirámide creativa” y permiten alcanzar el objetivo deseado con mayor facilidad. Esta pirámide tiene cinco etapas (Arens, 2000: 143):

Hay que tener en cuenta este proceso inclusive si la campaña se remitirá tan solo a un medio: la radio.

1.2.4.1. Piezas promocionales

Junto con la creatividad se debe realizar algo importante para la creación del producto: el guión radiofónico. Según Arens, para que dicho guión funcione en la mente del consumidor hay que tomar en cuenta lo siguiente (Arens, 2000: 170):

a. Expresar la idea con claridad, evitar la confusión.

b. Mantener una coherencia.

c. Mencionar el nombre del producto al inicio y con frecuencia.

d. Disponer de suficiente tiempo para comunicar el mensaje.

e. Utilizar efectos sonoros conocidos.

f. Pintar imágenes con palabras.

g. Ser extravagantes.

1.2.4.2. Proceso de producción de piezas promocionales

1.2.4.2.1. El guión radiofónico

Para crear un guión de radio, el texto debe ser firme y explícito. De esta forma los actores podrán comprender claramente lo que se requiere. Para lograr captar una mejor atención del radioescucha, es necesario aprovechar los primeros segundos del jingle. Una de las mejores formas es repetir el nombre del producto y sus beneficios. 
Existen varios recursos que se pueden utilizar para lograr que el comercial de radio sea más eficaz: sentido del humor, combinación de música con locución, creatividad, sencillez y coherencia. Estos elementos crearán interés en el oyente. 

Kleppner dice que para crear un guión de radio hay que sujetarse a un formato:

a. Debe estar especificado el nombre del cliente y la duración del comercial.

b. En la parte izquierda de la página debe estar toda la información relacionada con las voces, los efectos sonoros y la musicalización.

c. En la parte derecha se especifican las instrucciones a seguir: las pausas (que se indican con puntos suspensivos), la musicalización (que se indica con mayúsculas o subrayada), los textos que se van a leer, especificando qué tono de voz se requiere, y la voz en off que la realiza un locutor con su texto respectivo (Kleppner, 2000: 159).
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1.2.4.2.2. El comercial radiofónico

El comercial de radio es uno de los métodos más rápidos, simples y baratos de producir. Para Arens, existen tres fases principales para la creación de estos comerciales: la preproducción, la producción y la posproducción (Arenes, 2000: 138).

Preproducción: 

En esta fase, después de tener un guión para el jingle, se contrata un locutor y un estudio para la grabación. Luego se crea un presupuesto para que el anunciante lo revise y lo apruebe. Hay que tomar en cuenta factores importantes antes de seguir con la fase de la producción, por ejemplo, escoger a los actores para el comercial. Esto es necesario pues dependiendo de cuál sea el público objetivo o target se necesitan actores con cualidades específicas: el tono de voz, creatividad, inteligencia y actuación vocal. Si el comercial necesita música, el productor debe decidir si utilizará música pregrabada o si contratará a un compositor. Finalmente, antes de empezar la sesión de grabación se deben realizar algunos ensayos previos sólo para asegurarse de que todo esté listo.

Producción:

Los elementos que se van a incluir en el jingle se integran en una sesión. En un estudio de grabación debe haber ciertos parámetros que facilitarán la producción del comercial. Se necesita de dos cuartos: la cabina de sonido y la sala de control, que están separadas por una ventana de vidrio y paredes a prueba de ruidos. Las personas que van a grabar (el locutor, los músicos, los actores) deben estar en la cabina de sonido y las personas que van a realizar la mezcla (productores, ingenieros, directores e incluso a veces el cliente) deben estar en la sala de control.

Dentro de los componentes básicos que debe tener un estudio están: micrófonos, cables, audífonos, parlantes, una consola de audio y el software necesario para manejarlo.

Posproducción:

En la fase de la producción se realizan varias tomas para que en la posproducción se escojan las mejores. Todo se graba por separado para que al momento de editar se logre una fidelidad mayor del audio en cada elemento sonoro. Después estos elementos se mezclan para crear la cinta maestra o el master. Por último se crean duplicados para ser enviados a las estaciones de radio que se hayan escogido.

1.2.4.2.3. El jingle
El jingle es un comercial musical que puede tener música especialmente compuesta o pregrabada, esto lo decide el productor. La música pregrabada puede ser utilizada sin costo si los derechos de autor han expirado. Esto representa un problema, pues implica que cualquiera puede utilizarla. En cambio una melodía compuesta es única, en este caso se contrata a un compositor; así se tiene la ventaja de que los derechos van a ser del anunciante y el producto tendrá su propia personalidad musical. Incluso las leyes lo avalan. Por ejemplo, es menester recordar lo que dice el primer inciso del artículo 16 de la Ley de Propiedad Intelectual del Ecuador: “Salvo pacto en contrario o disposición especial contenida en el presente libro, la titularidad de las obras creadas bajo relación de dependencia laborar corresponderá al empleador, quien estará autorizado a ejercer los derechos morales para la explotación de la obra” (Ley de Propiedad Intelectual, 1998).

La música ayuda a tener una recordación e identificación del producto que se va a promocionar. Para Palencia, existen varios tipos de jingles (Palencia, 2009: 92): 

a. Jingle-marca: Música original, con texto, breve, que persigue la “repetición” en el oyente. Entre sus cualidades musicales-persuasivas se encuentra la más destacadas: la búsqueda de la memorización de la marca. Por ejemplo, el jingle de Cerveza Pilsener repite constantemente el nombre de su marca: “Arriba mi Pilsener, arriba mi orgullo, en cada amanecer, arriba mi Pilsener, arriba mi cerveza Pilsener”.

b. Jingle-adsong: Música original, habitualmente en formato de canción, cuyo texto no cita la marca ni ensalza las cualidades del producto, pero parece adecuado para ser la banda sonora del anuncio. Por ejemplo, la campaña de Porta: “Te siento aquí”.
c. Logo musical/sintonía corporativa: Música original instrumental o vocal, pero sin texto, que puede ser la versión de un jingle o puede crearse ad hoc. Busca construir la identidad sonora corporativa a través de una sintonía determinada. Por ejemplo, el jingle del Banco del Pacífico: “Este es tu banco banco, cada día crece más, nuevo Banco del Pacífico, más moderno y eficaz”.

d. Música incidental: Música original instrumental, sin texto, cuya función es apoyar a la imagen, desarrollarla e ilustrarla. No persigue la memorización en el oyente si no que ilustra lo que está ocurriendo en la acción. Es el caso de los comerciales clásicos de Marlboro, que usaban siempre la canción “Marlbrough s'en va-t-en guerre”.

e. Versión cover: Es música preexistente, no es música original. Cambia los arreglos musicales y el intérprete, aunque sin modificar el texto. Este es el caso de los comerciales de Movistar con el tema “Two Princess”.
f. Versión libre: Es una variación del cover, pero cambiando el texto. El público, aun así, reconoce el tema, y las diferencias son apreciadas de manera positiva. Un ejemplo de esta versión es la variación del tema “Hey Jude” de los Beatles, que utilizó la campaña del gobierno de Rafael Correa.

En conclusión, la radio es un medio efectivo, que como cualquier otro tiene ventajas y desventajas que se deben conocer al momento de realizar una campaña publicitaria. Para cada campaña existe un tipo de publicidad que debe ser aplicada para tener un resultado efectivo.

En el siguiente capítulo se tratará sobre la recordación y posicionamiento de marca y se entenderá la importancia de éstos conceptos para lograr cumplir los objetivos de la campaña.

CAPÍTULO II

RECORDACIÓN Y POSICIONAMIENTO DE MARCA

Según David Aaker, la estrategia de posicionamiento más utilizada, es asociar un objeto con un atributo o característica del producto. Desarrollar tales asociaciones es eficaz, porque cuando el atributo es significativo, la asociación puede traducirse directamente en razones para comprar la marca (Aaker, 2005: 124).
Es por esto, que la campaña que presentamos asocia a la Universidad de Los Hemisferios con la importancia que tiene cada individuo, manejando el eslogan “en la Universidad de Los Hemisferios sí sabemos quien eres”.
2.1. Posicionamiento de marca

Las personas tienen una imagen de las marcas que es lo que les permite recordarlas y por lo tanto consumirlas. Olores, colores, sonidos y formas, son valores simbólicos que las empresas deben construir para generar recordación y posicionamiento sobre los competidores. De esta manera, es más fácil estar presente en la mente del consumidor y, por lo tanto, ser elegido como producto o servicio. 

El posicionamiento de una marca o imagen de una empresa se da debido al buen manejo del marketing, pues su fundamento se sostiene en la mente del consumidor cuando este tiene una posición del producto. Es importante que un producto que pretende posicionarse en el mercado brinde beneficios o ventajas respecto de sus competidores, caso contrario el producto nuevo fracasará. Sin embargo, es primordial que en las campañas publicitarias no sólo se mencionen los beneficios del producto sino que también deben resaltar las características específicas y diferenciadoras del mismo.

El posicionamiento se refiere al desarrollo de una mezcla de mercadotecnia específica para influir en la percepción global de los clientes potenciales de una marca, producto o empresa. La posición es el lugar que ocupa un producto en la mente de los consumidores, en relación con las ofertas de la competencia. 

El concepto del producto o servicio se trasmite a través del posicionamiento poniendo énfasis en su capacidad para satisfacer las necesidades de quien lo adquiera. Por lo tanto, el éxito de una estrategia de posicionamiento debe perseguir dos objetivos que son:

a. Que el producto satisfaga las necesidades del consumidor. 

b. La marca del producto se diferencia de la marca de la competencia.

De la mano de estos objetivos una estrategia de posicionamiento exitosa debe lograr la distintividad suficiente de la marca, a pesar de la dificultad que esto implica, brindando a los consumidores la confianza suficiente en la elección del producto y logrando la lealtad del consumidor. 

2.2. Bases para el posicionamiento 

Según Ries y Trout, “el objetivo de todo plan de publicidad es la mente humana” (Ries & Trout, 2002: 143). Ellos explican que a modo de un banco de memoria, la mente tiene una rendija o “posición” para cada bit de información que ha elegido para recordar. Joannis define al posicionamiento como dar al producto una personalidad innovadora con respecto a lo que hacen las demás marcas (citado en Kleppner, 1998).

Para pensar en una estrategia adecuada de posicionamiento, hay que tomar en cuenta algunos conceptos fundamentales: 

a. Atributo: Un producto se asocia con un atributo, característica del producto o beneficio para el consumidor. Por ejemplo, la Universidad de Los Hemisferios, se asocia con el beneficio de ofrecer la posibilidad de estudiar dos carreras a la vez. 

b. Precio y calidad: Se puede dar de dos maneras: 1) El precio alto como señal de calidad. 2) El precio bajo como advertencia de valor.

c. Usuario del producto: Esta base del posicionamiento se dirige a un tipo o personalidad de usuario.

d. Competidor: El posicionamiento contra los competidores es parte de cualquier estrategia de este tipo.
2.2.1. Estrategia de posicionamiento

Según Schiffman y Kanuk, son cinco las principales estrategias de posicionamiento que los publicistas pueden aplicar para lograr el éxito de una marca (Schiffman & Kanuk, 2005: 215). Esto se lo puede apreciar en la siguiente gráfica:
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a. Posicionamiento sombrilla: Esta estrategia crea una imagen de la compañía proveedora de los productos o servicios, en la cual se desprenden individualmente los productos o servicios. 

b. Posicionamiento frente a la competencia: A través de esta estrategia se realiza una diferencia indirecta de las marcas de la competencia resaltando las cualidades de un producto respecto de los defectos de su competencia.

c. Posicionamiento basado en un beneficio específico: En la aplicación de esta estrategia se resalta expresamente el beneficio que un producto presenta.

d. Búsqueda de una posición no ocupada: Esta estrategia se aplica en el caso en que en los mercados no exista una marca posicionada; la publicidad en la aplicación de esta estrategia deberá dirigirse a la satisfacción de las necesidades no cubiertas de los consumidores.

e. Cobertura de varias posiciones: los mercadólogos buscan a través de esta estrategia ofertar distintos productos de un mismo origen empresarial, muy a menudo a través de marcas distintas con el propósito de cubrir varios segmentos del mercado. 

Se debe posicionar un producto en la mente de un prospecto específico. Para esto se debe segmentar un mercado de una de dos maneras: 

Crear un producto que satisfaga las necesidades de un grupo específico. Identificar y anunciar una característica de un producto existente que satisfaga las necesidades de un grupo en especial.

En el caso “Universidad de Los Hemisferios”, se debe escoger la segunda opción, puesto que el servicio ya está creado y lo que se necesita es anunciar las características y beneficios del mismo.

2.2.2. Reposicionamiento

Cuando el producto no está bien posicionado por diferentes motivos, se debe realizar una campaña de reposicionamiento. Estos motivos pueden ser: precios altos o bajos frente a los de la competencia, características similares entre productos, satisfacción de las necesidades de los consumidores, etc. 

El posicionamiento de un servicio es complicado debido a que no se maneja un producto tangible si no algo intangible por lo tanto este servicio depende de la imagen de la marca como tal. La estrategia de la campaña y el objetivo de la misma es hacer que los clientes relacionen una imagen con la marca. Esto se puede lograr generando una campaña publicitaria que permita a la imagen posicionarse en la mente del consumidor, al mismo tiempo se debe trabajar con los empleados de la empresa, ya que ellos también forman parte de la imagen, y se debe trabajar con el servicio que compran los clientes, es decir, que siempre se debe tratar a los consumidores bien. 

Todos estos elementos unidos permitirán que la imagen que se transmita de la empresa se posicione en la mente del consumidor y permita que el servicio esté sobre la competencia. Esta imagen se la debe mantener constantemente para que la marca sea algo permanente y no se deteriore ni sea menor a la competencia.

2.2.2.1. Manejo de la marca

El manejo de la marca es la principal herramienta que utilizan los mercadólogos para diferenciar sus productos de los de la competencia.

La marca es un nombre, término, símbolo, diseño o combinación de estos elementos que identifica los productos y los distingue de los de la competencia. Un nombre de marca es aquella parte de una marca que es posible expresar de manera oral e incluye letras (UDLH). 

El manejo de la marca tiene tres propósitos principales: la identificación del producto, la repetición de las ventas y la venta de nuevos productos. Siendo el primer propósito el más importante. 

2.2.2.2. El valor emotivo de la marca

López señala que la publicidad emocional, entendida como la persuasión dirigida a los sentimientos del público, se centra ante todo en cubrir deseos y anhelos profundos de manera real o simbólica. En este sentido, no existe una tipología específica de productos donde la estrategia emocional sea la más conveniente; más bien, es una forma publicitaria al servicio de las marcas para lograr una vinculación afectiva con el consumidor (López, 2007: 46).

Las emociones cobran protagonismo en la sociedad. Según López hoy el aspecto emocional tiene gran visibilidad en todos los órdenes de la vida (López, 2007: 48). De esta manera, Borja afirma por su parte que “…la atención de los consumidores no se capta mediante argumentos racionales, sino a través de imágenes que emocionen, cuanto más intensa sea esta emoción, más profunda será la conexión neurológica conseguida en el cerebro del consumidor en potencia, por lo que las campañas de publicidad deben reforzar estas redes neuronales, ya que son las que finalmente motivan la compra impulsiva de determinados productos” (citado en López, 2007).
Asimismo, José Luís León clasifica los elementos que pueden ayudar a valorar un anuncio (cit. en López, 2007):

a. Placer: Está relacionado con el humor, sorpresa y gratificación sensorial.

b. Informatividad: Relacionada con las novedades y utilidad para la vida personal.

c. Calidez: Transmite emoción con atributos positivos a través de la utilización de la ternura y personajes humanos.

d. Entre los aspectos negativos están:

e. El desagrado e irritación: Son mensajes que desvalorizan a la audiencia y producen engaño y exageración.

f. Desinterés: Son mensajes que carecen de emoción e interés para los receptores.

g. Confusión: Debido a la utilización de mensajes poco comprensibles.

2.2.2.3. El valor económico de la marca

La publicidad alienta el consumo y fomenta el crecimiento económico. No sólo informa a los clientes de los productos y servicios disponibles, sino que facilita la entrada a los mercados para una empresa, producto o marca. Con la publicidad se logra:

a. Diferenciación, donde los productos o servicios de los grandes anunciantes se perciben como únicos o mejores que los de los competidores.

b. Lealtad a la marca, que permite a los grandes anunciantes nacionales controlar el mercado, casi siempre a costa de marcas más pequeñas.

2.2.2.4. El valor cultural de la marca

La cultura, las subculturas y las clases sociales constituyen un factor de particular importancia en el comportamiento del consumidor. La cultura es el determinante fundamental de los deseos y del comportamiento de las personas. 

Cada cultura está formada por subculturas más pequeñas que proveen a sus miembros de factores de identificación y socialización más específicos. Es decir, en éstas se encuentran nacionalidades, grupos raciales, zonas geográficas y religiones.

Es a estas subculturas y a sus elementos, a las que la marca deberá dirigirse en un futuro. Ya sea una marca pensada en familias, en grupos sociales, geográficos o demográficos. De esta manera se logra segmentar mejor al público objetivo y se canaliza adecuadamente el mensaje que se desea transmitir. 

2.2.3. El valor de la música y el sonido en la recordación

Martínez Costa y Díez Unzueta, afirman que existen dos formas básicas de entender la música en la radio: la música como contenido programático, y la música como lenguaje que se integra al mensaje de la radio. Desde una perspectiva formal, la música antecede, sigue o aparece simultáneamente a los demás elementos. Desde el punto de vista de los contenidos, contribuye a ambientar, describir, narrar y expresar sensaciones y emociones que estimulan la imaginación del oyente para que pueda recrear imágenes mentales. La música tiene los mismos elementos acústicos que la palabra hablada: Intensidad, duración, tono y timbre (Martínez & Díez, 2005: 213). 

Según Gutiérrez y Perona como fuente de imágenes sonoras, la música es el más sugerente de los elementos del lenguaje radiofónico (citado por López, 2007). A su vez, se dice que al integrarse en el lenguaje de la radio, la música pierde su autonomía significativa para adquirir un uso comunicativo y expresivo específicamente radiofónico. 

La música produce imágenes auditivas en la mente del oyente. Los sonidos ayudan a que éste “vea” con su imaginación lo que deseamos describir; la música, a que sienta las emociones que tratamos de comunicarle.

Lo que es cierto es que música y publicidad caminan juntas en la práctica profesional publicitaria. La esencia de la música publicitaria en los espots televisivos y las cuñas radiofónicas es, el “significado” que esta aporta al mensaje. Nadie duda de la intrínseca relación entre música e imagen de marca. 

En primer lugar, porque la música ayuda a segmentar el público objetivo de la marca, que otorga una personalidad propia a la marca como ningún otro elemento comunicativo es capaz de hacer. Al mismo tiempo, la música puede llegar a convertirse en el slogan auditivo de la marca, creando un sello determinante que multiplica sus efectos comunicativos.

Cuando la música forma parte del propio mensaje, este queda ampliamente reforzado, pues despierta un mayor interés y provoca un mayor deseo, impulsando al espectador a la acción. 

Explicado de otra manera, la buena música puede contribuir a la eficacia de la publicidad porque la hace más atractiva y convierte la estructura del anuncio en algo con más sentido, le ofrece una continuidad que ninguna otra forma descriptiva puede hacer y al mismo tiempo, puede provocar en el consumidor un recuerdo en su memoria que perdura más allá de la campaña y el mensaje verbal del texto expuesto de una forma no hablada penetra en el consumidor de una forma subliminal y más eficaz que la forma hablada. 

De acuerdo a lo expuesto por León cuando la banda sonora cuenta con una música adecuada, mejora los niveles de reconocimiento de la marca hasta el 90% frente al 60% que se alcanza cuando se utilizan sólo elementos verbales (León, 2005: 96).

La música es el componente más destacado de la banda sonora del anuncio, pero no puede llegar a entenderse sin la combinación estratégica de todo el resto de componentes. 

Por otra parte, el eje central de toda composición musical publicitaria gira alrededor de la conocida máxima de las tres “R”: rima, ritmo y repetición.

2.2.3.1. Funciones de la música

Kaplún sostiene que la música en la radio actúa de distintas formas, es decir, que cumple diferentes funciones según se presente en cada momento (Kaplún, 2006: 63):

a. Función Gramatical: Muchas veces se utilizan trozos de música para separar secciones o bloques de texto. Por ejemplo, en los noticieros la música se presenta en diferentes tramos de corta duración, es decir distintos tipos de inserciones como: la sintonía, la cortina, la ráfaga y el golpe musical.

b. Función expresiva: La música contribuye a suscitar un clima emocional, es decir, crear una atmósfera sonora. Por ejemplo el tema principal de la película “La lista de Schindler” compuesto por John Williams, genera un ambiente de nostalgia y tristeza.

c. Función descriptivo-ambiental: La música no solo expresa estados de ánimo, si no que muchas veces nos describe un paisaje. Por ejemplo al escuchar “Caribbean Blue” de Enya, la persona se puede trasladar a un lugar tranquilo y relajado.

d. Función reflexiva: Las pausas musicales que se introducen como signo de puntuación y a la vez como comentarios emocionales, sirven también para que el oyente tenga tiempo de recapitular lo que acaba de escuchar, es por eso que la música combinada con el silencio producen una sensación reflexiva. 

2.2.3.2. Los Sonidos

Los sonidos son los elementos más importantes de la radio, por eso es necesario conocer sus características y comportamientos para poder manipularlos adecuadamente. El sonido se manifiesta al oído como una variación cíclica de compresiones y depresiones en relación a un valor de referencia conocido que es la presión atmosférica. Es decir, un sonido es aire que se mueve. 

2.2.3.3. Funciones de los sonidos 

Kaplún expone que los sonidos dentro del lenguaje radiofónico, cumplen distintas funciones y son (Kaplún, 2006: 65):

a. Función ambiental, descriptiva: Empleamos los sonidos como fondo de la escena, acompañando al diálogo. Muchas veces son sonidos que el oído casi no advierte, sin embargo son importantes. Por ejemplo, sonidos de multitud si la escena se desarrolla en un partido de fútbol. 

b. Función expresiva: Los sonidos son un lenguaje. A la vez que retratan una realidad, nos transmiten un estado de ánimo. Además dan la atmósfera de una situación (crean imágenes auditivas). El canto de los pájaros o el sonido del agua pueden crear una atmósfera apacible.

c. Función narrativa: Los sonidos pueden servir de nexo para ligar una zona con otra. El cantar de un gallo crea la imagen de un nuevo día.

d. Función ornamental: Sonidos accesorios, añadidos para dar color. No son imprescindibles pero dan vida y sabor a la escena. Pasos, risas de niños, pelotas rebotando o puertas que se cierran.

En conclusión, la recordación y el posicionamiento de una marca, son factores importantes que se deben tomar en cuenta al momento de realizar una campaña. Los efectos sonoros y la música son elementos de apoyo que permiten crear ambientes y situaciones que agregan valor al mensaje que se quiere transmitir.

CAPÍTULO III

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN

La información obtenida durante la investigación de campo, permite dar una solución al problema planteado anteriormente: ¿En qué medida una campaña radial publicitaria podría ayudar al reposicionamiento de la marca Universidad de Los Hemisferios para una efectiva recordación en jóvenes de 16 a 25 años y padres de familia de la ciudad de Quito?

Los objetivos que se buscaron con la siguiente investigación de campo fueron los siguientes:

3.1. Objetivo general 

Conocer cómo la marca Universidad de Los Hemisferios está posicionada en la mente de los estudiantes. 

3.2. Objetivos específicos

a. Identificar si la publicidad realizada por la Universidad ha generado una efectiva recordación de la marca.

b. Conocer si las piezas publicitarias utilizadas por la Universidad de Los Hemisferios son identificadas por el grupo objetivo.

c. En base a los resultados arrojados proponer una campaña publicitaria radial que genere una correcta recordación de la marca y uno de sus valores más importantes.

d. Saber cuánto conocen los estudiantes de la Universidad de Los Hemisferios acerca de la misma, qué consideran como fortalezas y debilidades; qué medios de comunicación prefieren, qué piezas publicitarias de otras universidades han escuchado en radio, qué emisoras eligen. 

3.3. Tipo de investigación

Para esta investigación se realizó un estudio cuantitativo, mediante encuestas a estudiantes de la Universidad de Los Hemisferios. De esta manera podremos percibir en cifras reales cuál es la imagen que tiene la Universidad en nuestro segmento de mercado.

Además se realizó un estudio cualitativo, mediante entrevistas a profesores y personal administrativo/financiero de la Universidad de Los Hemisferios. Así obtuvimos información acerca de posibles métodos y estrategias para aplicar en la propuesta; además de opiniones acerca de la imagen de la Universidad.

Se utilizaron dos estrategias para esta investigación:

a. Deductivo: Se partió de una realidad general para crear una propuesta particular.

b. Analítico: Se identificaron problemas de la Universidad de Los Hemisferios con la publicidad que se ha venido realizando.

3.4. Alcance

Se realizaron encuestas a 219 estudiantes de la Universidad de Los Hemisferios, de un Universo de 504 alumnos. Esta muestra se determinó con la siguiente fórmula: 
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De la fórmula se tomaron en cuenta los siguientes valores:

· n= 219 (tamaño de la muestra)

· N= 504 (tamaño del universo)

· k= 1.96 (nivel de confianza 95%)

· e= 5 (error muestral)

· p= 0.5 (es la proporción de individuos que poseen en la población la característica de estudio. Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que p=q=0.5 que es la opción más segura). 

· q= 0.5 (es la proporción de individuos que no poseen esa característica.)

3.5. Técnicas de recolección de información

Se utilizaron dos técnicas de recolección de información: encuestas y entrevistas.

La encuesta que se utilizó para la recolección de datos fue amplia, precisa, con respuestas cerradas, manteniendo al mínimo las respuestas de opinión; lo que permitió facilitar la tabulación y por lo tanto su análisis.

Adicionalmente y para obtener información de 360 grados también se realizó entrevistas a representantes académicos y funcionarios administrativos de la Universidad, con la finalidad de recolectar información acerca de cómo se percibe a la Universidad desde el punto de vista de quienes trabajan en la misma.

3.5.1. Modelo de Encuesta
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Las entrevistas se realizaron a los siguientes miembros de la Universidad debido a que son personas que conocen la cultura, valores, filosofía y el desarrollo que esta ha tenido con el paso de los años:

a. Daniel López, Decano de la Facultad de Comunicación.

b. Mónica Vivanco, Coordinadora Académica.

3.5.2. Modelo de entrevista

Las preguntas que se realizaron fueron las siguientes:

a. ¿Cuál es su percepción acerca de la filosofía de la Universidad?

b. ¿Cómo ve usted el crecimiento de la Universidad?

c. ¿Qué opina acerca de la promoción de la Universidad?

d. ¿Cree usted que el boca a boca es una buena estrategia publicitaria? 

e. ¿Qué piensa del target de la Universidad?

f. ¿Cuál cree usted que es el medio más adecuado para promocionar a la Universidad?

g. ¿Cree que el nombre “Universidad de Los Hemisferios” está bien posicionado?

h. ¿Qué piensa acerca de la actual cuña radial de la Universidad?

i. ¿Cree que la Universidad necesita una nueva cuña?

j. ¿Qué incluiría en la cuña?

CAPÍTULO IV

ANÁLISIS DE DATOS
4.1. Análisis de las encuestas

Después de realizar las encuestas se llegó a los siguientes resultados:

	1. ¿Cómo conociste a la Universidad de Los Hemisferios?

	Por Amigos
	Por Familiares
	Publicidad
	Otros
	Total

	79
	69
	45
	26
	219

	36,26%
	31,58%
	20,47%
	11,70%
	100%
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De las 219 respuestas a esta pregunta, el 36,26% tuvieron información de la Universidad de Los Hemisferios por amigos, el 31,58% por familiares, el 20,47% por publicidad y el 11,70% por otros medios como visitas a colegios. Esto nos indica que la mejor publicidad es el boca a boca, pues el 67.84% de los encuestados conoció de la Universidad por familiares o amigos.

	2. ¿Qué piezas publicitarias conoces de la Universidad de Los Hemisferios?

	Folletos
	Spots de TV
	Periódicos
	Cuñas de Radio
	Otros
	Ninguno
	Total

	67
	3
	42
	76
	28
	2
	219

	30,55%
	1,45%
	19,27%
	34,91%
	12,73%
	1,09%
	100%
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De las 219 respuestas a esta pregunta, el 34,91% conoce las cuñas de radio de la Universidad, el 31% ha visto o recibido folletos, el 19% ha visto publicidad en periódicos, el 13% por otros medios como Promocard y Sit & Watch, el 1% ha visto espots de televisión y un 1% no conoce ninguna pieza publicitaria.

	3. ¿Piensas que la Universidad tiene una estrategia publicitaria definida?

	Sí
	No
	Total

	76
	143
	219

	34,55%
	65,45%
	100%
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El 65,45% de las personas que contestaron a esta pregunta, piensan que la Universidad de Los Hemisferios no tiene una estrategia publicitaria definida, mientras que un 34.55% indica que si la tiene.

	3.1. ¿Por qué?

	Respuesta ¿Por qué no?
	Respuesta ¿Por qué sí? 
	

	Falta Publicidad
	No hay una estrategia definida
	Por su posicionamiento
	Tiene buena estrategia publicitaria
	Total

	103
	51
	35
	30
	219

	46,81%
	23,40%
	15,96%
	13,83%
	100%
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Del 66% de las respuestas a esta pregunta, 47% indica que falta publicidad y el 23% indica que la Universidad de Los Hemisferios no tiene estrategia publicitaria. Del 30% de respuestas a ¿por qué sí?, el 16 % indica que es por su posicionamiento y el 14% piensa que tiene buena estrategia publicitaria.

	4. ¿Cómo conocen tus amigos/familiares a la Universidad?

	Universidad Dos Hemisferios
	Universidad Los Hemisferios
	Universidad de Los Hemisferios
	Otros
	TOTAL

	137
	24
	57
	1
	219

	62,42%
	10,91%
	26,06%
	0,61%
	100%
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El 62% de los familiares o amigos conoce a la Universidad como Universidad Dos Hemisferios. El 26% como Universidad de Los Hemisferios, el 11% como Universidad Los Hemisferios y el 1% con otros nombres.

	5. ¿Has escuchado las piezas publicitarias de radio de la Universidad?

	Sí
	No
	Total

	152
	67
	219

	69,54%
	30,46%
	100%
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A la pregunta ¿Has escuchado las piezas publicitarias de radio de la Universidad? El 70% respondió que sí, mientras que el 30% indica que no.

	5.1 ¿En qué emisora?

	Disney
	Hot 106.1
	Onda Cero
	Otros
	Total

	149
	8
	8
	54
	219

	67,92%
	3,77%
	3,77%
	24,53%
	100%


[image: image21.png]B Rock
M Clasica
H Pop
WJazz

B Otros





A la pregunta ¿En qué emisora ha escuchado publicidad de la Universidad de Los Hemisferios?, el 68% indica que lo ha hecho en Radio Disney, el 4% en la radio Onda Cero, otro 4% en Hot 106.1 y un 24% en otras radios.
	6. Crees que la cuña de la Universidad de Los Hemisferios es:

	Juvenil
	Aburrida
	Muy Corta
	Muy Larga
	Otros
	Total

	66
	110
	18
	11
	14
	219

	29,93%
	50,36%
	8,03%
	5,11%
	6,57%
	100%
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A esta pregunta el 50% de quienes han escuchado la publicidad por la radio indican que ésta es muy aburrida, el 30% que es juvenil, el 8% que es muy corta, el 5% que es muy larga y el 9% indica otras razones como divertida o que no se entiende. 

	7. Crees que la música de la cuña es:

	Adecuada
	Poco Adecuada
	Atractiva
	Otros
	Total

	37
	127
	26
	29
	219

	16,81%
	57,98%
	11,76%
	13,45%
	100%


[image: image23.png]B Mucha
informacion

M Pocainformacion





El 58% indica que la música es poco adecuada, el 17% que es adecuada, el 12% indica que es atractiva, mientras que el 13% contesta de diferente manera.

	8. ¿Crees que la Universidad necesita una nueva cuña de radio?

	Sí
	No
	Total

	180
	39
	219

	82,26%
	17,74%
	100%
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El 82,26% de quienes contestaron a esta pregunta piensan que la Universidad requiere una nueva cuña de radio, mientras que el 22% no cree que sea necesario.

	8.1 ¿Por qué?

	Para posicionar mejor a la Universidad
	Para mejorar la anterior
	Está bien
	Total

	61
	140
	18
	219

	28%
	64%
	8%
	100%
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El 64% piensa que la razón por la que se requiere una nueva cuña de radio es para mejorar la anterior, el 28% para posicionar de mejor manera a la Universidad y el 8% piensa que la cuña está bien.

	9. Si se hiciera una nueva cuña ¿qué género musical escogerías?

	Rock
	Clásica
	Pop
	Jazz
	Otros
	Total

	52
	9
	103
	25
	31
	219

	23,78%
	4,20%
	46,85%
	11,19%
	13,99%
	100%
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El 47% de los encuestados indica que para una nueva cuña de radio utilizaría música pop, el 24% utilizaría rock, el 14% utilizaría otro tipo de música, el 11% jazz, y el 14% utilizaría otro género de música.

	10. ¿Quién escogerías como la voz principal para la cuña?

	Hombre
	Mujer
	Ambos
	Total

	29
	29
	161
	219

	13,04%
	13,04%
	73,91%
	100%
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A la pregunta de a quién escogería para cantar una nueva cuña de radio, el 74% indica que utilizaría voces masculinas y femeninas, el 13% utilizaría la voz de una mujer y el otro 13% la voz de un hombre.

	11. Crees que la nueva cuña debería contener:

	Mucha información
	Poca información
	Total

	82
	137
	219

	37,23%
	62,77%
	100%
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El 63% de los encuestados en la nueva cuña de radio utilizaría poca información, mientras que el 37% utilizaría mucha información. 
	12. Si tuvieras que escoger una cuña de una Universidad que te haya llamado la atención, ¿cuál sería?

	Universidad Internacional
	Universidad Santo Tomás
	Universidad de Las Américas
	Otros
	Total

	36
	8
	105
	70
	219

	16,42%
	3,73%
	47,76%
	32,09%
	100%
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A esta pregunta, el 48% indica que le ha llamado la atención la cuña de la Universidad de las Américas, el 32% de otras universidades como la UTE o la Sek, el 16% de la Universidad Internacional y el 4% de la Universidad Santo Tomás.

4.2. Análisis de las entrevistas

Las entrevistas se realizaron a dos personas que forman parte de la Universidad de Los Hemisferios, dentro del campo docente y administrativo/financiero. Con estas entrevistas se pudo concluir varios puntos:

a. Tanto en el caso de las encuestas, como en el de las entrevistas, se concluyó que la Universidad de Los Hemisferios es conocida gracias a amigos y familiares (67,84% de las encuestas). Daniel López dice que "La promoción debe hacerse en el trabajo bien hecho de todos los miembros de la Universidad y de lo que está conformada, de nada sirve una campaña publicitaria con muy logos, muy buen mensaje, si no se va hacer un buen trabajo interno. Muchas universidades en el mundo no gastan un peso en publicidad porque la universidad la hacen las personas. La promoción es interna, ya que se realiza una campaña es independiente y es consecuente no es una causalidad. El boca a boca se basa en el prestigio de una universidad, lo lleva su estudiante cuando la defiende afuera, no el estudiante que no está contento y lo ataca afuera, la coherencia interna es lo que terminará llevando a la sociedad unos estudiantes de excelente calidad. Los segundo es cuando los estudiantes estén en trabajando, mostrando a la sociedad un nuevo carácter de profesionalismo humanista, justo, ético, responsable". Por otro lado Mónica Vivanco dice: "El medio que la Universidad considero como mejor es el boca a boca, el promocionarse entre la gente que la universidad conoce porque la gente reconoce los valores que pretendemos difundir". 

b. El 65.45% de encuestados piensan que la Universidad no tiene una estrategia publicitaria definida, porque hace falta publicidad. Además, a la pregunta ¿cómo conocen tus amigas y familiares la Universidad?, el 62.42% de los encuestados responde que la conocen como “Universidad Dos Hemisferios”. Mónica Vivanco señala: "Nos confunden con Universidad Dos Hemisferios y como marca no se la identifica con las fortalezas que queremos. En parte la solución debe ser publicidad y promoción. Mucha gente no conoce y se debe ser más agresivo, hay que diseñar estrategia de publicidad que abarquen objetivos a corto, mediano y largo plazo. Debemos ser coherentes en función al crecimiento de la Universidad". Daniel López, piensa que "Es necesario estar presente en todos los escenarios pero no estar por estar, debe haber una estrategia que defina el por qué de cada una de las decisiones que se toman para realizar publicidad". 

c. El 69.54% de los encuestados, indica que ha escuchado las piezas publicitarias de radio de la Universidad, sin embargo el 82.26% de ellos, indica que la Universidad necesita una nueva cuña de radio. A esto Mónica Vivanco responde: El comercial radial era pegajoso, no decía mucho acerca de la información necesaria de la Universidad pero tenía un toque. El impacto entre personas cambia, era melódico, agradable al oído. Debemos encontrar una manera adecuada de transmitir el mensaje de la Universidad, de lo que la Universidad ofrece. Se podría reforzar la antigua cuña y hacer una nueva propuesta. Hay que reforzar nuestra estrategia de publicidad y promoción. La competencia invierte mucho en publicidad cosa que nos hace falta. tener nuevas alternativas será ventajoso. En la nueva propuesta incluiría las fortalezas de la Universidad, el ambiente agradable, el trato personalizado, el énfasis de formar a los profesionales como personas de bien. Al revisar la misión y la visión de la universidad encuentra uno los objetivos a los que se quiere llegar en un futuro".

De las entrevistas realizadas se llegó a la conclusión de que, si bien el boca a boca ha sido una estrategia que ha dado resultados, es necesario reforzar esta herramienta con campañas publicitarias en medios masivos y alternativos.

El resultado de estas entrevistas coincide con el propósito de la campaña planteada, al tomar en cuenta el trato personalizado que tiene la Universidad con sus alumnos, como uno de los valores más importantes.

 De la investigación de campo realizada, tanto en las encuestas como en las entrevistas se concluyó que la marca Universidad de Los Hemisferios necesita posicionarse de mejor manera en el mercado. Este nombre de marca actualmente es confundido y es por esto que se necesita una campaña que genere una recordación efectiva y además resalte uno de sus valores principales: el trato personalizado, que es lo que hace la diferencia con el resto de universidades. 

Es por esta razón que en el siguiente capítulo se desarrollará una campaña publicitaria cuyo único medio de difusión será la radio y sus plataformas digitales.
CAPÍTULO V

PLANIFICACIÓN DE CAMPAÑA

Tal como hemos constatado, gracias a la investigación de campo realizada, se determinó que el 67,84% de los encuestados conoce a la Universidad de Los Hemisferios por el boca a boca, a su vez en su mayoría (34,91%) los estudiantes están familiarizados con la publicidad realizada en radio, en comparación con los otros medios.

El 65.45% de los estudiantes piensa que no se ha manejado una estrategia publicitaria definida, lo que hace que el 62,42% afirme que el nombre de la Universidad es confundido. El 50,36% de los encuestados piensa que la cuña que ha mantenido la Universidad es aburrida y el 82,26% cree que se necesita una nueva cuña.

Es por esto que se pensó en una campaña radial formada por: un jingle, dos cuñas, y menciones en los diferentes programas de radio dirigidos al target para, de esta manera, reposicionar adecuadamente la marca “Universidad de Los Hemisferios”.

5.1. Empresa 

a. Nombre de la empresa y/o institución: Universidad de Los Hemisferios

b. Tipo de empresa: Persona jurídica de derecho privado, autónoma, sin fines de lucro.

c. Ámbito operativo: institución de educación de enseñanza superior en general.

5.2. Historia

La institución debe su existencia a la Corporación Universitas, una entidad privada y sin fines de lucro, constituida en febrero del 2000 por el Acuerdo 361 del Ministerio de Educación y Cultura. Dicha corporación está conformada por un grupo de académicos y empresarios ecuatorianos, quienes confían en que el desarrollo del país debe darse a través de la educación; y por este motivo su finalidad es promover diferentes proyectos educativos tales como la Universidad de Los Hemisferios.

El 20 de mayo del año 2004, nace la Universidad de Los Hemisferios, un centro de educación superior que pretende formar en sus aulas a personas con espíritu emprendedor que dediquen su vocación al desarrollo nacional. A mediados del año 2004, se inició con la construcción del proyecto en la zona de Iñaquito Alto (sobre la avenida Occidental), en un campo de dos hectáreas, en el cual prima el entorno natural; también cuenta con 12 hectáreas más para su crecimiento futuro a mediano plazo. En octubre de este mismo año, la Universidad abrió sus puertas a casi 100 alumnos, quienes apostaron su confianza a este nuevo modelo de estudio. Actualmente lo integran aproximadamente 700 alumnos y 150 personas entre profesores y personal administrativo/financiero. 

5.3. Filosofía Corporativa: 
La fuente de consulta en este acápite es el “Estatuto de la Universidad de Los Hemisferios”.
5.3.1. Misión

“Propiciar la búsqueda de la verdad, mediante el diálogo interpersonal y científico, para avanzar en el conocimiento del mundo, la persona y la sociedad, como medio para promover el auténtico desarrollo humano”.

5.3.2. Visión

“Ser, desde el Ecuador, un centro de educación superior de primer orden, que logre formar personalidades maduras, emprendedoras, libres y solidarias, que con conciencia ética y profundidad en la investigación, con apertura universal, sean capaces de generar ciencia y cultura para favorecer la creación de trabajo y bienestar”.

5.3.3. Principios

“La Universidad de Los Hemisferios, en todo su labor, se guía por los principios derivados de una concepción cristiana del ser humano, de la sociedad y el mundo; concepción que puede ser compartida por cuantos, con independencia de su credo religioso, reconocen la dimensión espiritual del ser humano”.

5.3.4. Objetivos
Crear y mantener el ambiente necesario para el desarrollo personal y científico de los profesores, de modo que desde su trabajo en la universidad, puedan contribuir al crecimiento y divulgación del saber superior, y al progreso continuo de la sociedad.

Proporcionar, mediante la actividad universitaria, formación integral y preparación profesional a sus estudiantes, de modo que puedan servir eficazmente a sus ciudadanos y a toda la sociedad, promoviendo el bien común por medio del ejercicio profesional y actuación cívica, desempeñados con competencia humana, científica y técnica, responsabilidad, rectitud moral y espíritu solidario; y proporcionar a sus ex alumnos, oportunidades suficientes para mantener, actualizar y perfeccionar la formación adquirida durante la Universidad.

Impulsar y divulgar la investigación científica en todos los campos, comenzando por los vinculados más directamente con la promoción de la calidad de vida de la comunidad local, nacional, regional e internacional.

Procurar, en una auténtica igualdad de oportunidades, el acceso a los estudios universitarios de cuantos posean la necesaria capacidad académica y humana, con independencia de sus posibilidades económicas, su nacionalidad, su origen social, su edad, su raza, o su religión.

Realizar una amplia labor de extensión universitaria que contribuya a la elevación moral, cultural y material de los diversos sectores sociales.

Llevar a cabo otras tareas de servicio a la sociedad en los ámbitos propios de su actividad docente y científica: labores asistenciales, intercambios culturales, asesoramientos académicos y técnicos, absolución de consultas, etc.

5.4. Organigrama

5.4.1. Organigrama estructural: La institución está conformada por tres departamentos: Administrativo/Financiero, Unidad Académica, Unidad de Médicos. Sin embargo, existen otros órganos externos a la Universidad que brindan asesoría.

5.4.2. Organigrama funcional: Existe un organigrama definido pero éste no se aplica a la realidad de la institución. Ésta estaba publicada en la página web de la institución: http://www.uhemisferios.edu.ec.
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5.4.3. Descripción de cargos y funciones (citado igualmente en el Estatuto de la Universidad de Los Hemisferios):
a. Consejo General: Conformado por el rector, vicerrector, administrador general, decanos, un representante de estudiantes, un representante de los trabajadores, un representante de los profesores y el presidente de la Corporación Universitas.

b. Corporación Universitas: Institución externa, promotora de la Universidad.

c. Comisión Permanente: Es un órgano de gobierno que agilita los procesos de decisión. Está conformado por el rector, vicerrector, administrador general, un decano representante y el coordinador académico.

d. Comisión de Vinculación con la Colectividad: Funciona como una asesoría; se encarga de contactar a la Universidad con la comunidad. Compuesto por el rector, administrador general, un representante de profesores, un representante de estudiantes y un representante de trabajadores.

e. Comisión de Evaluación: Órgano encargado de promover la evaluación interna. Compuesto por el rector, administrador general, un representante de estudiantes y un representante de trabajadores.
f. Departamento Administrativo/Financiero:
i. Rector: “Es la primera autoridad ejecutiva de la Universidad. Es el responsable de la dirección académica y administrativa, y ejecutor de las decisiones de los cuerpos colegiados. Ejerce la representación legal, judicial y extrajudicial de la Universidad ante los organismos nacionales e internacionales. Es el encargado de hacer cumplir la Ley de Educación Superior y su Reglamento General, lineamientos contenidos en el ideario de la Universidad, Estatuto, reglamentos, normas e instructivos de la institución y de las decisiones del Consejo General.

El rector además convoca y preside el Consejo General, así como la Comisión de Evaluación Interna y la Comisión de Vinculación con la colectividad; formula y ejecuta planes, programas y estrategias de gestión de acuerdo a las políticas dadas por el Consejo General. Es el encargado de presentar al Consejo General su informe de actividades; designa decanos y contrata al personal académico y administrativo según el reglamento correspondiente. Adopta decisiones y ejecuta actos para el buen gobierno, la dirección, control, coordinación y gestión en toda la Universidad de acuerdo a las orientaciones del Consejo General, procurando que toda la comunidad universitaria trabaje unida en torno a los fines propios de la Universidad y su Ideario. 

Ejecuta las acciones necesarias para el desarrollo académico y administrativo de la Universidad. Aprueba el plan de formación humana para los estudiantes. Propone al Consejo General reformas al Estatuto y a los reglamentos de la Universidad. Suscribe grados académicos y títulos profesionales, refrenda aquellos otorgados en otras universidades del país o del exterior. Se encarga de fomentar la cooperación con universidades y otros organismos nacionales e internacionales. Repone al Consejo adiciones o modificaciones al presupuesto anual y al plan de inversiones. Solicita al Consejo General autorización para cualquier gasto que exceda el 2% del presupuesto anual. Ejerce las demás atribuciones contempladas en la Ley de Educación Superior y el Reglamento General, y en el Estatuto, reglamentos, normas e instructivos de la Universidad”.

ii. Vicerrector: “Es la segunda autoridad ejecutiva de la Universidad. Reemplaza al rector en caso de ausencia temporal. Es el encargado de presidir la Comisión Académica; coordinar la elaboración de los planes de estudio según las necesidades del mercado ocupacional y del futuro desarrollo social. Presenta al Consejo General el informe para la creación, suspensión y extinción de carreras, planes y programas académicos. Vigila que se cumplan los programas de estudio y el trabajo responsable de todos los profesores. 

Cumple y hace cumplir las normas académicas establecidas por las autoridades de la Universidad. Vela por la formación de profesores y tutores. Planifica el perfeccionamiento académico, didáctico y científico de los profesores, y coordinar el seguimiento de los programas de estudio de los mismos. Sugiere políticas de evaluación académica. Propone el plan de formación humana de los estudiantes y desarrolla medios para mejorar el rendimiento académico de los mismos. 

Coordina la relación con otras entidades educativas, locales, internacionales, con el objetivo de llevar a cabo programas conjuntos de investigación científica, actividades de intercambio y especialización académica, y obtención de becas para profesores y estudiantes. Asume otras funciones o encargos que señale al Consejo General o el rector”.

iii. Administrador General: “Es la unidad responsable de la buena marcha financiera y del desarrollo de todos los procesos administrativos de la Universidad. Es el encargado de cumplir y hacer cumplir las resoluciones acordadas por el Consejo General en materia económica y administrativa. Controla la ejecución del presupuesto del plan de inversiones de la Universidad. Presenta al Consejo General y al rector, la información económica que sea requerida periódicamente. Revisa los contratos de prestación de servicios y los gastos de inversión y los somete a consideración del Consejo General o del rector, según sea el caso. Dirige y controla los servicios de la Universidad y establece normas para su funcionamiento correcto. Atiende las solicitudes de becas y ayudas financieras”. 

iv. Director de Admisiones: Se encarga de realizar los eventos internos dirigidos a la promoción de la Universidad, así como la selección de nuevos estudiantes.

v. Director de Promoción: Crea elementos y realiza eventos para comunicar y promocionar a la Universidad con el público externo.

vi. Coordinador Financiero: Se encarga de los cobros, los pagos y las tarjetas de crédito y entidades financieras con las que trabaja la Universidad.

vii. Director de Tecnología: Encargado de la parte operativa de los sistemas de la Universidad, es el que realiza el mantenimiento de la red y soluciona los problemas de software y hardware que se puedan suscitar dentro de la Universidad.

viii. Director de Productora: Encargado de producir elementos comunicacionales para promocionar la Universidad.

ix. Coordinador de Admisiones: Es un órgano de soporte del director de admisiones.

x. Coordinador de Eventos: Es el apoyo logístico para los distintos eventos que realiza la Universidad, dentro y fuera de la misma.

xi. Coordinador de Proyectos Sociales: La persona encargada de coordinar la ejecución de proyectos sociales y promover la vinculación de estudiantes con la comunidad. 

xii. Coordinador de Sistemas: Es la persona responsable de la tecnología, el centro de cómputo, diseño de software y solución de problemas de telecomunicaciones.

xiii. Bibliotecario: Clasifica, archiva y administra la documentación bibliográfica.

xiv. Asistente de Biblioteca: Apoya en las funciones que realiza la bibliotecaria.

xv. Asistente de Coordinación Financiera: Órganos de soporte de la coordinación académica.

xvi. Asistente de Información: Encargado de atender al público.

xvii. Capellán: Brinda apoyo espiritual a todos los miembros de la comunidad universitaria.

xviii. Mantenimiento y Planta Física: Encargado del mantenimiento de la Universidad, del aseo, limpieza y arreglos de la institución.

xix. Choferes: Se encargan de conducir las busetas que transportan a los alumnos y personal a la Universidad.

g. Departamento Unidad Académica

i. Coordinador Académico: Es un órgano de soporte del vicerrectorado y los decanos. Es el encargado de coordinar a las unidades y de registro académico; seguimiento de los estudiantes, planes académicos y se encarga de la parte operativa. 

ii. Registro Académico: Se encarga de los syllabus, horarios y registro de los alumnos. Actualiza las carpetas de los docentes, controla las asistencias, notas y certificaciones de los estudiantes.

iii. Decanos: Responsables del manejo académico de la unidad correspondiente. Coordinan la labor de los docentes, seguimiento de los planes de estudio, syllabus y mallas académicas; actualizan contenidos y establecen horarios. En ciertos casos ejercen la docencia. 

iv. Coordinadores de Carrera: Soporte a decano respectivo en temas operativos, convalidaciones, seguimiento de estudiantes. 

v. Ayudantes de Cátedra: Son alumnos destacados que ayudan a los profesores de cada materia.

vi. Ayudantías Administrativas: Estudiantes que realizan prácticas profesionales dentro de la Universidad.

vii. Asistencia a Estudiantes: Se encarga del bienestar del estudiante y sus problemas; dirige a los tutores y la psicóloga.

viii. Tutores: Encargados de guiar a los alumnos durante su vida estudiantil, tanto en el aspecto académico como en el personal.

h. Departamento Unidad de Médicos

i. Sicóloga: Encargada de apoyo profesional a estudiantes que lo requieran. 

ii. Enfermera: Encargada de la salud de los estudiantes.

5.5. Descripción de los públicos de la organización

5.5.1. Público Interno
a. Estudiantes: Existen aproximadamente 500 alumnos, entre hombres y mujeres, de edades que oscilan entre los 17 y 30 años, realizan sus estudios en la Universidad.

b. Docentes: Existen aproximadamente 100 profesionales en distintas áreas de conocimiento, que imparten sus saberes a los estudiantes.

c. Personal administrativo/financiero: Existen aproximadamente 15 empleados que trabajan en el departamento.

d. Gobierno Estudiantil: Asociación de estudiantes de la Universidad, cuyos miembros son elegidos por los alumnos para la organización de eventos (sociales, de entrenamiento, deportivos o académicos), elaboración de carnés, entre otras labores.

e. Corporación Universitas: Entidad sin fines de lucro promotora de la Universidad de Los Hemisferios. (Estatuto de la Universidad de Los Hemisferios).

5.5.2. Público Externo
a. Indirectos
i. Padres de familia de los estudiantes activos de la Universidad.

ii. Clientes

b. Directos
i. Alumnos de quintos y sextos cursos de colegios de clase media, media alta y alta, de la ciudad de Quito.

ii. Compradores: Padres de familia de los posibles alumnos de la Universidad.

c. Proveedores
i. Gustavo Fierro: Distribuidor de muebles para aulas.

ii. IGM: Distribuidores de muebles de oficina.

iii. Artesanos HR: Distribuidora de muebles de madera.

iv. Constructora Larrea & Larrea: Encargada de la construcción de la Universidad.

v. Miguel Sánchez: Distribuidor de libros.

vi. CODEU: Distribuidor de libros.

vii. Clásica y Moderna: Distribuidora de Libros

viii. Mr. Books: Distribuidora de Libros.

ix. Librería Española: Distribuidora de Libros.

x. Multilibro: Distribuidora de Libros.

xi. Franklin Polanco: Distribuidor de materiales de oficina y proveedor de servicios de imprenta.

xii. Spa: Distribuidor de botellones de agua.

xiii. Xerox: Distribuidor de equipos y programas de sistemas.

xiv. Martec: Distribuidor de equipos y programas de sistemas.

xv. Tecnomega: Distribuidor de equipos y programas de sistemas.

xvi. Argosistems: Distribuidor de programas de computación.

xvii. Cenepa: Empresa encargada de la seguridad de la Universidad.

d. Entidades Financieras
i. M&M Jaramillo Arteaga

ii. Produbanco

iii. Unibanco

iv. Diners Club

v. Banco General Rumiñahui

vi. Visa Electron

vii. American Express

viii. Visa

ix. Master Card

e. Gremios
i. Corporación Ecuatoriana de Universidades Particulares del Ecuador (CEUPA)

f. Generales
i. Comunidad

ii. Empresarios de instituciones de Quito y el país, que busquen profesionales con el perfil de quienes se han formado en la Universidad.

iii. Habitantes del barrio Iñaquito Alto y sus alrededores.

g. Gobierno
i. CONESUP

ii. Ministerio de Educación

iii. SRI

h. Medios de Comunicación

i. Radio Disney

ii. El Comercio

5.6. Servicio

5.6.1. Características intrínsecas 

La Universidad de los Hemisferios desarrolla el trabajo que realiza con un estilo respetuoso de la dignidad humana, la pluralidad de pensamiento en la búsqueda de la verdad y la diversidad cultural. 

Lo que desea es brindar un clima de calidad y generar un ambiente de confianza y respeto entre las personas que día a día conviven en este lugar. Al tener una estructura corporativa horizontal logra el poder mantener el diálogo interpersonal entre todos los miembros de la Universidad.

Se espera que con la formación humanística, además de la profesional que se da en la universidad, los futuros profesionales sepan comprender de mejor manera las exigencias del mundo, para de esta manera rescatar los valores éticos y morales que se están perdiendo.

5.6.2. Características extrínsecas

La Universidad se encuentra ubicada en la zona de Iñaquito Alto (Avenida, Occidental, a 300 m. de IMPSAT), en un campus de dos hectáreas. 

El entorno natural, que brinda, con bosque y espacios verdes; da el ambiente necesario para que el estudiante trabaje con seriedad y menos distracciones de las habituales.

Cuenta con aulas, biblioteca, comedor y cafetería, laboratorios de computación, espacios para el trabajo administrativo, de investigación y deportes.

La Universidad tiene previstas 12 hectáreas más para su crecimiento futuro a mediano plazo.

5.6.3. Descripción de Carreras

La Universidad de los Hemisferios está conformada por cuatro facultades (13 carreras). Estas carreras que ofrece la universidad se definen como mixtas, abiertas y complejas, para de esta manera proveer, fomentar el estudio, una educación polivalente e integradora; para brindar al estudiante, además de los contenidos propios de cada carrera, el estudio de las Ciencias Humanísticas, como uno de los medios para conducir a los estudiantes a la búsqueda de la verdad y a la reflexión crítica sobre el mundo en que viven; de las Artes, para que aprecien estéticamente la realidad; y el aprendizaje de varios idiomas que propicie la apertura a los otros y la mutua cooperación entre universidades e instituciones del mundo entero.

Las carreras son: 

	FACULTAD
	CARRERA
	ÉNFASIS

	Artes

y

Humanidades
	Música

Psicopedagogía

Artes Culinarias

Gestión Cultural y Turística

English Teaching
	

	Ciencias Empresariales y Economía
	Ingeniería Comercial 

Economía
	Marketing

Finanzas y Banca

Gestión del talento Humano

Negocios Internacionales

	Ciencias Jurídicas y Políticas
	Ciencias Jurídicas

Ciencias Políticas y Relaciones Internacionales
	

	Comunicación
	Comunicación 
	Periodismo y Comunicación Corporativa

Publicidad

Diseño Gráfico y Multimedia

Comunicación Audiovisual


Lo que la Universidad de Los Hemisferios desea lograr, es el formar personas que sepan integrar saberes. En la actualidad, por el demandante mercado, es la integración de saberes una de las exigencias del mundo profesional sin dejar de lado la base obvia de una cierta especialización.

Cuenta con profesores de primera calidad, con títulos de maestría y doctorado en distintas áreas. Además, ofrece intercambios académicos con las siguientes universidades internacionales: Centro Villanueva (España), Universidad de Navarra (España), Cátedra Garriguez (cátedra de investigaciones en temas de Derecho dentro de la Universidad de Navarra), Universidad Austral (Argentina), Universidad de Montevideo (Uruguay), Universidad de Los Andes (Chile), Universidad de La Sabana (Colombia), Universidad de Piura (Perú).

5.7. Publicidad realizada

La Universidad ha realizado publicidad institucional mediante anuncios en prensa, paletas luminosas y vallas colocadas en puntos estratégicos de la ciudad; se ha realizado publicidad BTL como Sit & Watch y Promocard en puntos estratégicamente elegidos en base al target. Además se realizó un evento en “Casa Blanca” Esmeraldas, con la finalidad de captar alumnos para la universidad. 

Para promocionar las carreras que hay en la universidad se ha realizado publicidad por medio de volanteo, visitas a colegios escogidos para promocionar la universidad, se han realizado conferencias en la universidad con la finalidad de que los jóvenes de los colegios elegidos acudan a la Universidad para que conozcan el campus y el ambiente que en este se desarrollan. Se ha creado una base de datos del target elegido y a partir de esta se han realizado llamadas telefónicas para promocionar la universidad y de esta manera lograr una atención más personalizada para los futuros alumnos.
5.8. Ventaja Competitiva

A diferencia de otras universidades, la Universidad de Los Hemisferios se caracteriza por el trato personalizado que se ofrece a los estudiantes.

5.9. Ciclo de vida 

La Universidad de Los Hemisferios tiene seis años en el mercado por lo que se encuentra en un ciclo de vida de crecimiento. Inició como una institución educativa sumamente pequeña, con tan solo 100 estudiantes para las trece carreras que se manejaban.

Actualmente, la Universidad cuenta con 690 alumnos. A continuación se presenta el número de estudiantes que han ingresado por semestre, de esta manera, se tendrá un aproximado del crecimiento semestral que tiene la Universidad.
	AÑO
	SEMESTRE
	NÚMERO DE ESTUDIANTES INGRESADOS

	2004
	Octubre
	90

	2005
	Marzo
	19

	2005
	Octubre
	64

	2006
	Marzo
	30

	2006
	Octubre
	76

	2007
	Marzo
	32

	2007
	Octubre
	148

	2008
	Marzo
	56

	2008
	Octubre
	163

	2009
	Marzo
	71

	2009
	Octubre
	110

	2010
	Marzo
	63


5.10. Posicionamiento de la empresa

Mattelart define al “mapping” como un gran generador de ideas y de estrategias de éxito. El “mapa” puede ampliarse y completarse al hacerlo con cuatro coordenadas (dos líneas cruzadas) aumentando así las variables (Mattelart, 1991: 123). 

El éxito del sistema “mapping” se debe, sin duda, a ese carácter espacial y de distancias relativas que va implícito en el concepto mismo del método de posicionamiento. Podemos usarlo para ver dónde estamos y también para determinar dónde queremos estar y qué nuevas posibilidades o enfrentamientos nos va a producir el reposicionamiento elegido. 
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Este mapa de posicionamiento está basado en seis características que creemos que son fundamentales en la Universidad. Contiene dos ejes principales: el eje vertical o “y” que define cuán importante creemos que es para la Universidad de Los Hemisferios la característica expuesta; y el eje horizontal o “x” que define cuánto desempeño creemos que ha tenido la Universidad con respecto a la característica expuesta. Es así que, basándonos en una escala del uno al diez, siendo el uno menor importancia o desempeño y el diez mayor importancia o desempeño, concluimos:

Creemos que la Universidad tiene como prioridad la educación en valores (   ), que tiene un 10 en importancia y un 10 en desempeño.

Luego está el trato personalizado (   ), que tiene un 9 de importancia y un 9 en desempeño.

Además están los profesores calificados (   ), que consideramos que tienen un 9 de importancia y un 8 en desempeño.

Más adelante está el campus (   ) que está ubicado en un 9 de importancia y un 7 en desempeño.


Las carreras innovadoras (   ) están ubicadas en un 7 de importancia y un 6 en desempeño.

Por último creemos que la promoción y publicidad (   ) de la Universidad se ubican en un 9 de importancia; sin embargo, el desempeño que se ha puesto está en un 6.
Lo presentado la Universidad de Los Hemisferios se encuentra en un una etapa de crecimiento, a pesar de los seis años que lleva en el mercado.
5.11. Mercado

5.11.1. Tamaño y descripción de la situación actual del mercado

En la ciudad de Quito existen alrededor de 17 universidades. Todas estas son una fuerte competencia para la Universidad de Los Hemisferios, pero no todas están enfocadas al mismo grupo objetivo.

En su mayoría estas universidades realizan publicidad unas de manera agresiva y otras de una manera más pasiva. 

Se han visto campañas al aire que han abarcado medios como, prensa escrita, espots de televisión, cuñas de radio, activaciones BTL, entre otros.

Debido a las campañas publicitarias agresivas que éstas realizan son universidades bien conocidas y posicionadas en los diferentes segmentos de la sociedad.

La Universidad ha realizado publicidad en prensa, paletas luminosas y vallas colocadas en puntos estratégicos de la ciudad; se ha realizado publicidad BTL como Sit & Watch y Promocard en puntos estratégicamente elegidos en base al target. Además se realizó un evento en la playa con la finalidad de captar alumnos para la Universidad. 

Además de esto se ha realizado publicidad por medio de volanteo, visitas a colegios escogidos, se han hecho tours guiados en la Universidad con la finalidad de que los jóvenes de los colegios elegidos conozcan el campus y el ambiente que en este se desarrolla. Se ha creado una base de datos del target elegido y a partir de esta se han realizado llamadas telefónicas para promocionar la Universidad y de esta manera lograr una atención más personalizada para los futuros alumnos.

En sí, no se ha lanzado una campaña que cubra medios completamente, aparte de estas actividades realizadas se ha realizado más lo que se llama una publicidad “boca a boca” lo que para los expertos encargados de la promoción de la Universidad ha dado buenos resultados debido al crecimiento que ha tenido la misma, que es muy notorio, desde sus inicios hasta la actualidad.

5.12. Grupo Objetivo
5.12.1. Definición del público objetivo 
La campaña de radio, está dirigida, a jóvenes tanto hombres como mujeres de 16 a 25 años y padres de familia de la ciudad de Quito. De un nivel socio-económico medio alto, alto y que posean la suficiente capacidad intelectual para cursar estudios universitarios

5.12.2 Ubicación geográfica

a. País: Ecuador.

b. Región: Sierra.

c. Provincia: Pichincha.

d. Ciudad: Quito y valles alrededor.

5.12.3. Perfil demográfico

i. Género: Hombres y mujeres.

ii. Edad: Jóvenes entre 18 a 25 años.

iii. Nivel socio-económico: medio alto, alto. 

iv. Ingresos: Jóvenes, que en su mayoría, dependen económicamente de sus padres. Los mismos que tienen un ingreso económico aproximado de entre $2.000 y $5.000. 

En un menor porcentaje están aquellos jóvenes que trabajan para mantenerse y poder estudiar, sus ingresos económicos no son muy altos, pero si bien no pagan ellos completamente sus estudios, ya cuentan con un ingreso para poder cubrir sus necesidades y no depender totalmente de sus padres.

5.12.4. Perfil Psicográfico

a. Tipo de vida: Las personas que están dentro de este target son jóvenes criados con todos los valores morales necesarios que los practican en su día a día. Los jóvenes a los que se dirige la campaña generalmente son personas activas que se interesan por las tendencias de moda y tratan siempre de estar acorde con la misma. Estos jóvenes desean concluir, en su mayoría, los estudios universitarios. Algunos de ellos serán los futuros encargados de negocios familiares. Creen que el éxito depende del desarrollo que tengan como persona. 

b. Hábitos: Los lugares que frecuentan son lugares de moda, como el Cinemark, diferentes plazas y restaurantes, van a clubes y a lugares de recreación. 

c. Cuando están con sus amigos prefieren ir a comer a lugares de comida rápida como Mc Donald's, Burger King, etc. 

d. Escuchan música de todo tipo. En su mayoría desean viajar y concluir sus estudios en otro país o a su vez iniciar y culminar una maestría fuera del Ecuador. 

e. Estilo de vida: Son jóvenes que hayan culminado sus estudios secundarios, que tengan hábitos de estudio y un nivel socio-cultural y económico medio alto, alto.
f. Al momento de elegir una universidad hay diversas opiniones. Varios se guían por la moda, por otra parte están los jóvenes que si se interesan por su bienestar y futuro. Aquellos que quieren ser exitosos. Este éxito depende de la decisión correcta al momento de elegir una carrera que les guste y con la que estén cómodos. 

5.13. Competencia

Según el Departamento de Admisiones, la competencia es la siguiente:

5.13.1 Directa: 

a. Universidad San Francisco de Quito

b. Universidad de las Américas

c. Universidad Internacional del Ecuador

d. Universidad Católica del Ecuador

e. Universidad Internacional SEK

f. Universidad Tecnológica Equinoccial

g. Universidad del Pacífico

5.13.2. Indirecta: 

a. Demás universidades e institutos de la ciudad y el país.

5.13.3. Publicidad realizada por la competencia

La competencia ha realizado espots de televisión, anuncios gráficos en prensa y revistas, cuñas de radio, vallas, activaciones BTL.

5.14. Información de marketing
5.14.1. Objetivo de marketing
Incrementar el ingreso de los estudiantes en un 5 %.

5.14.2. Mix de marketing 

a. Servicio: La Universidad brinda formación integral y preparación profesional a sus estudiantes.
b. Precio: Los precios que se tienen son: Matrícula: $175.00 y Semestre: $1950.00
A pesar de que estos valores pueden ser cancelados directamente, la Universidad cuenta con planes de pago y asistencia económica. Se manejan también becas de estudio, ya que la Universidad dirige su oferta académica a quienes poseen la suficiente capacidad intelectual para cursar estudios universitarios.

Por lo tanto, todo estudiante que lo necesite a partir del segundo semestre podrá acceder a ayuda financiera en las siguientes modalidades:
i. Crédito educativo IECE.

ii. Becas especiales para abanderados y escoltas de hasta el 100%.

iii. Becas empresariales del 25%-50%-75%.

iv. Becas de colaboración en la Universidad.

c. Plaza: La Universidad se encuentra ubicada en la ciudad de Quito, en la zona de Iñaquito Alto (Avenida, Occidental, a 300m. de IMPSAT).
d. Promoción: Basada en su mayoría en el “boca a boca”, reforzada con medios gráficos.
5.15. FODA (tomado de Vázquez, 2009) 

Fortalezas:

Diversidad de carreras nuevas

Universidad que tiene prestigio en el mercado

Cuerpo docente con preparación superior (Masterado o PHD)

Ambiente ideal para el estudio

Existe óptima comunicación entre alumnos y profesores

Ubicación estratégica

Cuenta con espacio físico para ampliar sus instalaciones

Trato personalizado a los estudiantes

Oportunidades:

Pocas universidades reconocidas por su prestigio académico 

Demanda por carreras alternativas

Cada año egresan 10000 estudiantes de colegio

La promulgación de valores dentro de los institutos de educación superior escasea cada vez más.
Demanda por cursos técnicos de poca duración

Alianzas educativas con entidades extranjeras

Debilidades:

No existe una imagen corporativa fuerte

No cuenta con carreras tradicionales preferidas por un buen número de los estudiantes como medicina y arquitectura

No es muy recordada por su publicidad

Desinformación del grupo objetivo respecto a su ubicación

No existen manuales institucionales

Amenazas: 

Desastres naturales

Situación política y económica del país

Nuevo campus de la UDLA

Oferta de estudios en el exterior a bajo costo

Universidades públicas

Imposición de un impuesto a la educación superior

5.16. Problemas comunicacionales

5.16.1. Información

La Universidad no tiene una campaña publicitaria sólida, por lo que la información muchas veces es confusa y no se entiende.

5.16.2. Imagen

En la investigación de campo realizada el 46,81% de los encuestados piensa que la falta de publicidad es el factor que lleva a tener fallas en el ámbito comunicacional, por ejemplo la publicidad visual que se realizaba no tenía un pantone definido, tampoco un tamaño de letra y muchas veces el sello de la Universidad no tenía coherencia con el diseño del logotipo establecido en un inicio. 

Estos son ejemplos analizados de lo antes mencionado:
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Este tipo de situaciones ha hecho que la estrategia publicitaria que se ha manejado hasta aquí sea dispersa y poco adecuada. Como consecuencia, encontramos una Universidad que podría ser mucho más fuerte como marca y, sin embargo, después de 6 años mucha gente confunde su nombre con “Universidad Dos Hemisferios”.

La estrategia publicitaria que ha manejado la Universidad se ha basado en el boca a boca, que si bien ha sido una estrategia eficiente, necesita ser reforzada. Es por esto que se plantea una propuesta comunicacional 
que se enfoque en una campaña radial cuyo objetivo es reposicionar la marca “Universidad de Los Hemisferios”, para generar una mejor recordación y una mayor acogida.

Después de haber realizado las encuestas (Capítulo III) a una muestra de 219 personas, se definió que la mayoría de éstas no están conformes con la estrategia publicitaria que maneja la Universidad.

El 62% de los encuestados dice que sus amigos y familiares conocen a la Universidad como “Universidad Dos Hemisferios” y tan sólo el 26% como “Universidad de Los Hemisferios”. El 69% de ellos 
piensan que el actual jingle de radio es aburrida y el 82% creen que la Universidad necesita una nueva cuña.

5.16.3. Posicionamiento

La Universidad está posicionada en el mercado, pero aún existen problemas como la confusión de su nombre, la incoherencia en la publicidad visual y la falta de promoción. Necesita una campaña en la que se refuerce la marca y permita que en la mente de las personas, la Universidad de Los Hemisferios, tenga un lugar definido. 

5.16.4. Recordación

Al utilizar como medio publicitario el “boca a boca”, no se recuerda el nombre correcto de la marca.

5.16.5. Persuasión

Es difícil persuadir al consumidor con un sistema de publicidad que no tiene bases concretas, por lo tanto no ha habido una persuasión adecuada.
5.17. Objetivos Publicitarios

5.17.1. De información

Dar una información acerca de la Universidad que rescate sus fortalezas para que de esta forma se logre una mayor captación de estudiantes.

5.17.2. De posicionamiento

Mantener el posicionamiento de la Universidad mediante las piezas publicitarias, para de esta manera lograr que la marca se mantenga sólida en la mente de los consumidores. 

5.17.3. De recordación

Generar una recordación del nombre Universidad de Los Hemisferios para evitar confusiones con el mismo.

5.17.4. De persuasión

Mediante una campaña radial persuadir al consumidor para lograr incrementar el ingreso de los estudiantes en un 5%.

5.18. Estrategia creativa
5.18.1. Etapa de la campaña:

Campaña de mantenimiento, ya que la Universidad se encuentra y a posicionada en el mercado pero su marca “Universidad de Los Hemisferios” necesita ser reforzada para evitar confusiones.

5.18.2. Priorización de objetivos:

Se centrará en los siguientes objetivos:
a. Generar una efectiva recordación de la marca Universidad de Los Hemisferios en la mente del grupo objetivo.

b. Resaltar el trato personalizado como la ventaja competitiva más importante.

5.18.3. Mensaje básico (Qué)

La Universidad de Los Hemisferios ofrece una educación personalizada de calidad.

5.18.4. Reason Why
Porque lo que diferencia a la Universidad de Los Hemisferios de otras instituciones, es que el alumno no es identificado como un número sino que es valorado como un individuo único.

5.18.5. Tono 

Indiferente.

5.18.6. Estilo

Cuña: ficción.

Jingle: Pop.

5.18.7. Atmósfera 
Juvenil.

5.19. Estrategia de codificación

5.19.1. Idea Básica (copy creativo de la campaña)

El copy creativo que se manejará en esta campaña es: “En la Universidad de Los Hemisferios sí sabemos quién eres”. De esta manera queremos resaltar la atención personalizada que ofrece la Universidad, además del ambiente agradable que brinda.

5.20. Propuesta

Después de identificar los problemas de la Universidad con respecto a su manejo publicitario, hemos decidido realizar una campaña basándonos en tres piezas comunicacionales: menciones, jingle y cuñas. Dentro de la tabla priorizada de medios, vamos a dividir esos espacios en tres partes repartidas equitativamente en las diferentes emisoras de radio; es por esto que cada una de las tres piezas tiene una duración que va desde los 45 segundos hasta el minuto.

5.20.1. Menciones
Las menciones dependerán del programa que esté siendo emitido y del conductor del mismo. Es decir, cada conductor de su programa, hará las menciones a su criterio, siempre tomando en cuenta el punto fundamental de la campaña: el trato personalizado. Al final debe incluir el eslogan de la campaña: “En la Universidad de Los Hemisferios sí sabemos quién eres”.

5.20.2. Jingle
Se utilizará el recurso del jingle-marca, es decir una canción de entre 45 segundos a un minuto que contenga un texto breve que mencione las cualidades de la Universidad. 

Para grabar el jingle vamos a utilizar el programa Reason, componiendo secuencias de instrumentos para luego grabar encima las voces en el programa Protools. La letra y la música del jingle son compuestos por Daniela Caicedo.

Sueña que llegas muy alto

y lo vas a lograr

Yo te ayudaré a intentarlo

no lo pienses más

Para mí eres importante 

no eres uno más

Vamos a la meta piensa

qué grande serás

Esta es tu Universidad

Esta es tu Universidad

Esta es tu Universidad

de Los Hemisferios.

5.20.3. Cuñas:

Para grabar la cuña utilizaremos el programa Protools, el mismo en el que se editará y posproducirá. La cuña tendrá al jingle de fondo, mientras que lo que va a sonar principalmente es la historia que se va a desarrollar.

a) Locuciones:

i. Principal: Actuado, hombre joven, tipo de voz fresca, no demasiado masculina.

ii. Rosa: Actuado, mujer joven, tipo de voz aniñada.

iii. Secundaria: Actuado, mujer joven, tipo de voz natural.

iv. Institucional: mujer joven, tipo de voz fresca.

	
	
	

	
	
	

	CLIENTE:
	UNIVERSIDAD DE LOS HEMISFERIOS
	

	TEMA:
	CAMPAÑA DE REPOSICIONAMIENTO DE MARCA
	

	FECHA: 
	01/12/10
	

	
	
	Tiempo:

	SECUNDARIA:
	…¿Y? ¿Decidiste qué vas a seguir?
	2’’

	ROSA: 
	… no estoy segura, creo que psicopedagogía.
	3’’

	PRINCIPAL:
	(Interrumpe) ¡Rosa Francisca Catalina Grijalva Bustamante! ¡A los añazos que te veo! ¿Qué más ve?
	6’’

	ROSA:
	(Dubitativa) Eeeh… ¡hola, man! Todo bien. Nos íbamos a ver en qué carrera nos inscribimos.
	5’’

	PRINCIPAL: 
	¡Ah, qué bacán! Bueno, qué gusto verte. Oye… salúdale de mi parte a tu ñaña la Julia Amanda Camila, ¿no? Ya nos vemos.
	7’’

	SECUNDARIA:
	¿Quién era tu pana? ¿Por qué no me presentaste?
	3’’

	ROSA:
	La verdad, amiga… no me acuerdo ni cómo se llama.
	3’’

	INSTITUCIONAL:
	En la Universidad de Los Hemisferios sí sabemos quién eres. Estamos sobre la avenida Occidental, en la urbanización Iñaquito Alto. Contamos con profesores con nivel de posgrado, ambiente natural y una educación personalizada. Universidad de Los Hemisferios, saber y saber hacer.
	12’’

	SFX
	 Se escuchan los últimos siete segundos del jingle. 
	7’’

	TOTAL
	
	48’’


b) Locuciones:

i. Principal: Actuado, hombre joven, tipo de voz fresca, no demasiado masculina.

ii. Enrique: Actuado, hombre joven, tipo de voz aniñada.

iii. Secundario: Actuado, hombre joven, tipo de voz natural.

iv. Institucional: mujer joven, tipo de voz fresca.

	
	
	

	
	
	

	CLIENTE
	UNIVERSIDAD DE LOS HEMISFERIOS
	

	TEMA
	CAMPAÑA DE REPOSICIONAMIENTO DE MARCA
	

	FECHA
	01/12/10
	

	
	
	Tiempo

	SECUNDARIO:
	…Oye…¿Y qué mismo vas a seguir?
	2’’

	ENRIQUE:
	…yo creo que música.
	2’’

	PRINCIPAL:
	(Interrumpe) ¡Enrique Augusto Salazar Martínez! ¡A los añazos que te veo! ¿Qué te cuentas, loco?
	6’’

	ENRIQUE:
	(Dubitativo) Eeeh… ¡Que dice, bróder! Todo bien. Nos íbamos a ver en qué carrera nos inscribimos. 
	4’’

	PRINCIPAL:
	¡Ah, qué bacán! Hermano, qué gusto verte. Oye… dale un abrazo de mi parte a tu primo el Eduardo Patricio, ¿no? Ya nos vemos.
	7’’

	SECUNDARIO:
	¿Quién era?¿Pana del colegio?
	2’’

	ENRIQUE:
	La verdad, loco… no me acuerdo ni cómo se llama. 
	3’’

	INSTITUCIONAL:
	En la Universidad de Los Hemisferios sí sabemos quién eres. Estamos sobre la avenida Occidental, en la urbanización Iñaquito Alto. Contamos con profesores con nivel de posgrado, ambiente natural y una educación personalizada. Universidad de Los Hemisferios, saber y saber hacer.
	12’’

	SFX:
	Se escuchan los últimos siete segundos del jingle.
	7’’

	TOTAL:
	
	45’’


5.21. Estrategia de medios

5.21.1. Grupo objetivo

La campaña radial estará dirigida a jóvenes de 16 a 25 años y padres de familia de la ciudad de Quito, de nivel socio económico medio, medio alto.

5.21.2. Ubicación geográfica

Provincia: Pichincha

Región: Sierra

Ciudad: Quito

5.21.3. Selección de medios

Se seleccionaron 12 estaciones de radio y según el target al que están dirigidas, se las dividió en dos grupos según el grupo objetivo de la campaña:

5.21.4. Dirigidas a jóvenes

a. Centro 40 principales: Es la cadena de radio juvenil más grande del mundo con estaciones en España, Estados Unidos, México, Costa Rica, Guatemala, El Salvador, Honduras, Panamá, Colombia, Argentina, Chile y Ecuador. Su dial para Quito es 97.7 FM y una gran ventaja es su transmisión en vivo por internet.

b. Disney: Es una radio sumamente atractiva para los jóvenes por transmitir la música de moda. Su dial en Quito es 90.5 FM, además se puede escuchar su transmisión en vivo por internet.

c. Hot 106.1: Es una emisora que está a la vanguardia musical y además dentro de su programación se puede encontrar algunos programas de opinión. Su dial para Quito es 106.1 FM y también cuenta con su plataforma digital en internet donde transmite su programación en vivo.

d. JC Radio: Programación original, preparada exclusivamente para una juventud pujante, vigorosa, inteligente y ávida de mantenerse en los mismos niveles de países y culturas de otros continentes. Su dial para Quito es 107.3 FM y esta estación cuenta con transmisión en vivo de su programación a través de internet.

e. Joya: Es una es una emisora que se caracteriza por su programación romántica en español. Su dial para Quito es 96.1 FM y cuenta con transmisión en vivo por internet, aunque actualmente su página web se encuentra en construcción.

f. Majestad: Es una emisora que está dirigida a jóvenes y adultos, pues contiene programas de variedades, opinión y música. Su dial para Quito es 89.7 FM y cuenta con transmisión en vivo por internet, aunque su página web se encuentra actualmente en construcción.

5.21.5. Dirigidas a adultos 

a. FM Mundo: Es una emisora en la que se puede escuchar los temas de actualidad nacional e internacional. Su dial en Quito es 98.1 FM y además cuenta con su plataforma digital en internet que transmite su programación en vivo.

b. Francisco Stereo: Es una emisora de corte católico, con principios éticos y religiosos. Su dial es 102.5 FM en Quito y no cuenta con transmisión vía internet.

c. Platinum: Está dirigido a un público adulto-contemporáneo y cuenta con noticieros y contenido musical. No cuenta con transmición vía internet. 

d. Sonorama: Es una emisora que transmite en su mayoría noticias, deportes y programas de opinión, aunque también tiene contenido musical. Su dial para Quito es 103.7 FM y cuenta con presencia en internet con su programación en vivo.

e. Sucesos: Es una emisora que transmite noticias, programas de opinión y música suave. Su dial en Quito es 101.7 FM y cuenta con transmisión en vivo de su programación vía internet.

5.21.6. Continuidad

Programación en fases: 

a. Continua o por tiempo general. 

b. Flighting o por intermitencia (sólo dos semanas y luego dejar de anunciar).

c. Pulsing o intensidad (mayor publicidad en períodos).

En caso de la primera propuesta (Plan A) se utilizará una programación continua, dividida en dos períodos. El primero desde el 15 de enero hasta el 15 de marzo del 2011, en donde se hace una inversión de 35.411,20. El segundo va desde el 15 de julio hasta el 15 de septiembre del 2011 en la que se hace una inversión de 35.411,20. El costo total de la campaña es de 70.822,40.
En el caso de la segunda propuesta (Plan B) se utilizará una programación continua, dividida en dos períodos. El primero, desde el 15 de enero hasta el 15 de junio del 2011, en donde se hace una inversión de $67.478,40. El segundo, desde el 15 de junio hasta el 15 de diciembre del 2011, donde se hace una inversión de $81.945,60. El costo total de la campaña es de 136.224,00.

5.21.7. Presupuesto general de la campaña 

a) Plan A

	PRESUPUESTO GENERAL DE LA CAMPAÑA

	

	DETALLE
	VALOR

	INVESTIGACION

	Levantamiento de información
	$ 600,00

	DISEÑO Y PRODUCCION

	Estudio de Grabación
	$ 1.200,00

	Cantantes
	$ 700,00

	DISTRIBUCION DE MEDIOS

	Radio (duración de campaña 6 meses)
	$ 70.822,40

	VARIOS E IMPREVISTOS

	Varios 
	$ 1.000,00

	 

	SUBTOTAL 
	$ 74.322,40

	12% IVA
	$ 8.918,69

	TOTAL GENERAL DE LA CAMPAÑA
	$ 83.241,09


b) Plan B
	PRESUPUESTO GENERAL DE LA CAMPAÑA

	

	DETALLE
	VALOR

	INVESTIGACION

	Levantamiento de información
	$ 600,00

	DISEÑO Y PRODUCCION

	Estudio de Grabación
	$ 1.200,00

	Cantantes
	$ 700,00

	DISTRIBUCION DE MEDIOS

	Radio (duración de campaña 6 meses)
	$ 136.224,00

	VARIOS E IMPREVISTOS

	Varios 
	$ 1.000,00

	 

	SUBTOTAL 
	$ 139.724,00

	12% IVA
	$ 16.766,88

	TOTAL GENERAL DE LA CAMPAÑA
	$ 156.490,88


5.21.8. Flow Chart 

a) Plan A (Anexo 1)

b) Plan B (Anexo 2)

5.21.9. Tabla priorizada de medios

a) Plan A (Anexo 3)

b) Plan B (Anexo 4)

5.22. Evaluación y control

Para la campaña realizada, se necesita un plan de evaluación y control, de esta manera se podrán medir los efectos de la misma.

Se realizará una medición y control del pautaje de las menciones, cuñas y jingle, a través de informes semanales de cada emisora de radio. Si hubiera algún factor que impidiese la transmisión de las piezas publicitarias en algún momento (por ejemplo si la programación se ve interrumpida por una cadena nacional), la estación de radio se ve en la obligación de reponer en los días posteriores, las piezas publicitarias que hayan estado programadas para ser pautadas ese día.

Además se realizará una evaluación por parte del Departamento de Admisiones de la Universidad, de esta manera, cuando se hagan las visitas a los colegios y la publicidad “face to face” en general, se realizará una pequeña encuesta para determinar si las piezas publicitarias han sido escuchadas y su propósito ha dado resultado en cuánto al correcto posicionamiento de la marca Universidad de Los Hemisferios.

Para saber si la idea de la campaña sería aceptada, se realizó un focus group a manera de pre-test, en el que participaron ocho jóvenes entre 20 y 25 años, a los que se les hizo escuchar el jingle y leer los guiones de ambas cuñas. Todos concluyeron que esta campaña rescata el trato personalizado que tiene la Universidad con sus estudiantes como el valor que se quiere destacar. Además cuando se les preguntó por el nombre de la Universidad, todos respondieron como Universidad de Los Hemisferios, lo que demuestra que esta propuesta comunicacional puede funcionar correctamente.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Luego del estudio y la propuesta realizada, nuestras conclusiones son las siguientes:

a. La radio es un medio efectivo al momento de transmitir un mensaje a un grupo objetivo, por ser un medio personal y directo. Además nos ofrece nuevas plataformas tecnológicas, como la transmisión en vivo por internet, lo que permite tener un mayor alcance.

b. La publicidad es un elemento que permite informar, persuadir y generar recordación de marca en el grupo objetivo.

c. La Universidad de Los Hemisferios se diferencia del resto de universidades y centros educativos, por su formación en valores y por la importancia que tiene el estudiante dentro de la misma.

d. Al realizar una campaña radial se necesita de una buena estrategia creativa pues en este medio no se cuenta con un apoyo visual, lo que constituye un reto mayor.

e. Las piezas comunicacionales que se han utilizado para esta campaña, son herramientas que nos permitieron dar un mensaje de manera creativa y divertida. 

f. La Universidad de Los Hemisferios está posicionada en el mercado, sin embargo su nombre todavía es confundido, por lo que el objetivo de esta campaña fue generar recordación de la marca.

g. Las piezas publicitarias tienen poco contenido informativo acerca de la Universidad porque lo que se quiso resaltar es su marca y el valor del trato personalizado con sus estudiantes. 

h. El “plan A” y el “plan B” de esta campaña radial tienen un alcance que no puede ser medido por su presencia en internet en la mayoría de las estaciones de radio. 

i. La investigación de campo realizada fue de gran utilidad, pues nos permitió planificar una campaña que además de cumplir con los objetivos comunicacionales, cubra las expectativas del grupo objetivo.

j. La música contribuye a la eficacia de la publicidad, pues la hace más atractiva. Además ayuda a tener una recordación e identificación de lo que se va a promocionar y junto con los sonidos crean imágenes en la mente del consumidor, por lo que adquiere un uso comunicativo y expresivo específicamente radiofónico. 

Asimismo, las recomendaciones son las siguientes:
a. La publicidad realizada por la Universidad necesita ser reforzada con una campaña que genere en el grupo objetivo una recordación de marca, y a su vez resalte los valores de la misma.

b. La radio es un medio creativo pues permite al oyente crear una imagen acerca de lo que está escuchando. Es por esto que resulta un medio efectivo a la hora de transmitir un mensaje.

c. Se recomienda no sólo aplicar una campaña comunicacional que refuerce lo que se ha venido haciendo hasta hoy, sino mantenerla a largo plazo y más adelante expandirla a otros medios de comunicación.

d. Es importante realizar publicidad en radio, pues además de ser un medio económico, es efectivo al momento de transmitir un mensaje. 

e. Se recomienda usar el “plan A” o el “plan B” de la campaña radial propuesta, pues está pensada y diseñada para cumplir los objetivos planteados: reposicionar la marca Universidad de Los Hemisferios y resaltar el valor del trato personalizado que existe con los estudiantes de la misma.

f. Se puede crear una asociación de la marca Universidad de Los Hemisferios con la música de la campaña. Ésta puede incluirse en diferentes escenarios, por ejemplo, la página web o los distintos eventos que realice la Universidad. De esta manera podemos reforzar su imagen.
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GLOSARIO

Análisis conjunto: una técnica de investigación diseñada para determinar lo que los consumidores perciben como el beneficio más importante de un producto.

Audiencia objetiva: el grupo que compone los prospectos presentes y potenciales para un producto o servicio.

Beneficios del producto: las ventajas que se ofrecen en el posicionamiento del producto reflejan los atributos que son importantes y congruentes con las percepciones del segmento meta de consumidores.

Componente de comunicación: la porción del plan de medios que considera la efectividad de la entrega de mensajes, en contraste con la eficiencia de la entrega de la audiencia.

Comunicación: transmisión de un mensaje que un emisor envía a un receptor mediante una señal que viaja por un canal.

Cuña: Es un mensaje, que se emite sin variación durante el transcurso de una campaña que puede ser más o menos prolongada en el tiempo.

Focus group: técnica de la investigación cualitativa en que aproximadamente de ocho a diez personas participan en una entrevista grupal no estructurada que se enfoca en algún concepto de un producto o servicio.

Estrategias de medios: planeación de compras de medios de anuncios, incluyendo la identificación de la audiencia, la selección de los vehículos de medios, y la determinación del momento oportuno para un calendario de medios.

Etapa pionera: etapa de publicidad de un producto en la cual la necesidad de tal producto que no sea ha reconocido y debe establecerse, o en la cual la necesidad se ha establecido pero tiene que afianzarse el éxito de un producto para satisfacer esos requerimientos.

Fragmentación de la audiencia: la segmentación de las audiencias de medios masivos en grupos más pequeños, debido a la diversidad de salida de medios.

Investigación cualitativa: a) está implica averiguar lo que la gente dice que piensa o siente. Generalmente su naturaleza exploratoria o diagnóstica. b) Métodos de investigación (entrevistas, focus group, análisis de metáfora, investigación de montajes y técnicas proyectivas) que se utilizan sobre todo para obtener nuevas ideas para las campañas y productos promocionales.

Investigación cuantitativa: métodos de investigación (observación, experimentación y encuestas) que permiten a los investigadores entender los efectos de varios estímulos promocionales sobre el individuo permitiendo así que los mercadólogos predigan su comportamiento como consumidor. 

Investigación primaria: estudio organizacional realizado por investigadores individuales o por organizaciones para alcanzar objetivos específicos. La información recabada se denomina datos primarios.

Investigación secundaria: a) investigación o datos que ya se han recopilado por alguien más y para otro propósito. b) Investigación realizada por razones distintas al problema específico bajo estudio. Los datos resultantes se llaman datos secundarios.

Jingle: arreglo musical de un comercial o parte de uno, que generalmente lleva el slogan o línea temática de una campaña. Puede hacer que se recuerde más fácilmente el nombre la marca y el slogan.

Mención: El locutor prescribe el producto a anunciar, intercalándolo en su programa. Suele ser de corta duración. 

Perfil de las audiencias: rasgos psico/demográficos de los consumidores reales o potenciales para un producto o servicio específico.

Posicionamiento: segmentación de un mercado mediante la creación de un producto que satisfaga las necesidades de un grupo selecto, o mediante el uso de un atractivo distintivo de la publicidad que cubra las necesidades de un grupo especializado sin hacer cambios en el producto físico.

Posicionamiento de marca: la percepción de los consumidores de marcas específicas en relación con las diferentes marcas de bienes o servicios disponibles para ellos actualmente.

Programa de medios: el plan o calendario detallado que muestra cuándo se distribuirán los anuncios y comerciales, y en qué vehículos de medios aparecerán.

Publicidad: la publicidad consiste en anuncios pagados por patrocinadores identificados y se ofrece normalmente a través de los medios de comunicación.

Publicidad de servicio: publicidad que promueve un servicio en vez de un producto.

Segmentación de mercado: división de un mercado entero de consumidores en grupos, cuya similitud los convierte en un mercado para productos que cubren sus necesidades específicas. 

Reposicionamiento: cambio en la manera en que un producto es percibido por los consumidores en comparación con otros usos de marcas o productos.

Spot de radio: compra de tiempo de radio, por parte de los anunciantes nacionales, en estaciones locales sobre una base mercado por mercado.

Test de concepto: evaluación de la audiencia objetivo de una estrategia creativa (alternativa). Intentos de prueba para separar las buenas de las malas ideas y brindar perspectivas de los factores que motivan aceptación o rechazo.

Este es el logotipo actual, con pantones establecidos. Además tiene incluido el slogan “saber y saber hacer”. Eso se ha respetado en la publicidad realizada desde el año 2009.





En este caso, los colores amarillo y azul, son totalmente diferentes a los ejemplos anteriores. Además las letras son más alargadas.





Mientras que en este otro, se ve que las letras son de color blanco, y el fondo es de color amarillo, sin embargo no utiliza el mismo pantone que el del logotipo anterior.





En este ejemplo, se puede ver cómo el color de las letras es azul, mientras que el fondo es amarillo. Además hay una línea blanca cruzada en el medio.





Actualmente, este es el logotipo que se maneja, con pantones de color definidos. Esto se ha respetado en la publicidad realizada desde el año 2007





En este caso, se puede ver como el borde combina los colores amarillo y blanco.





Mientras que en este otro, se ve que el borde del logotipo es de color amarillo, por lo tanto no existía un buen manejo de la imagen corporativa.





En este ejemplo, se puede observar que el borde del logotipo es blanco.





Identidad de la marca


Codificación de la marca


Activos y pasivos de la marca


El valor de la marca





Marca paraguas y marcas adyacentes


Extensiones de la línea de productos


Estrategias de soluciones integrales y especiales


La eliminación de productos





Diferenciación por el producto


Diferenciación por los servicios


Diferenciación por la marca


Diferenciación por los bajos costos de compra





La marca y las estrategias de la línea de productos





Estrategias de posicionamiento del producto








El nombre de la marca y su gestión





Posicionamiento y diferenciación
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