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1.1 Tema

Determinar el grado de efectividad de las campafas publicitarias y comunicacionales acerca de la

movilidad desarrolladas por el Area Metropolitana en la ciudad de Medellin durante el 2013.

Es de total conocimiento de los gobernantes cuando llegan a ejercer su rol como la maxima
autoridad de un territorio, que la comunicacion es uno de los caminos ideales para lograr ser
protagonista, pese a lo anterior, la constitucion colombiana, reafirma la importancia de esta y por
ello en su articulado tiene incorporado la necesidad de implementar diversos mecanismos para
mantener informados a los habitantes de sus diferentes acciones, siendo la comunicacion una
herramienta en la cual bien aplicada se convierte en una oportunidad para generar un buen

ambiente en el entorno y lograr una corresponsalia.

Asi las entidades publicas teniendo en cuenta su presupuesto y responsabilidad deben desarrollar
estrategias que logren que los habitantes se sientan impactados comunicacionalmente y conozcan

la gestién publica.

De ahi que muchas entidades entre ellas el Area Metropolitana se hayan acogido a adoptar el
Modelo Estandar de Control Interno para el Estado Colombiano MECI 1000 (2005), y seguir el
apartado de comunicaciones que presenta el Modelo de Comunicacion Publica, Organizacional e
Informativa -MCPOI- siendo el instrumento conceptual y metodoldgico sugerido para desarrollar

un proceso comunicacional integral en las organizaciones publicas.



Se espera entonces que este planteamiento a través de los componentes Organizacional,
Informativo, Movilizacion Social y Corporativo, permitan desarrollar campafias publicitarias de
una forma estratégica e integral, previendo que al final del proceso logren impactar
positivamente a los ciudadanos; en este caso, el Area Metropolitana en el proceso de divulgacion
de las campanfas dirigidas a un publico que de una u otra forma viven a diario el fendmeno de la

movilidad en el Valle de Aburra.

Estas campafias son desarrolladas y difundidas con el objetivo de que los ciudadanos conozcan,
se empoderen y acaten las diferentes recomendaciones para utilizar el sistema integrado de
transporte, donde su enfoque permite descubrir diferentes ventajas para mejorar la calidad de vida

de los ciudadanos que habitan el territorio.

En relacion con lo anterior, la pretension es determinar el grado de conocimiento que los
ciudadanos logran tener cuando el Area Metropolitana decide disefiar y emitir una campaia
comunicacional y publicitaria de movilidad a través de los mecanismos de comunicacion, en el

cual se espera que con el despliegue realizado cubra buena parte de los publicos de interés.

Por ello la presente investigacion apunta a conocer diferentes aspectos que se puedan derivar de
las situaciones encontradas, donde a través de la percepcion y experiencia de los ciudadanos se
dejara ver que tan impactados alcanzan a estar cuando a través de los medios de comunicacion a
nivel regional, se les invita a implementar buenas préacticas de transporte en su diario acontecer,
determinando con ello que el mensaje emitido si haya impactado lo suficiente como para realizar

acciones en su beneficio y el del entorno.



1.2 Idea

Si se concibiera a la comunicacion como un principio basico para lograr la pedagogia y el
entendimiento por parte de los ciudadanos para con las entidades publicas debido a su gestion, se
podria afirmar que un ciudadano del comun, entenderia y tuviera clarisimo el papel y las
funciones de las organizaciones que existente en su territorio y mas adn, se lograria mantener una
muy activa participacion de la sociedad en diferentes temas de ciudad, que es lo que finalmente
tratan de establecer las municipalidades con los mecanismos de comunicacion.

Por ello existe un reto para las administraciones publicas del Valle de Aburra, trabajar en el foco
y rigor estratégico de los procesos comunicacionales y desvirtuar el concepto que en el sector
publico, la comunicacién ha sido utilizada tradicionalmente para cumplir dos objetivos: cuidar la
imagen del gobernante en el caso de las entidades territoriales y administrar las relaciones con los

medios de comunicacion.

Y es que definitivamente la comunicacién es un componente indispensable que aporta de manera
significativa a la consecucién de los objetivos organizacionales de una entidad publica y, por
ende, al éxito de su gestion. Dentro de una comunicacion fundamentada se halla inmersa la
informacion publica, al posibilitar la gestion transparente de las entidades del Estado y facilitar la

veeduria ciudadana sobre sus respectivas acciones sociales.

Asi estas entidades, deberian de empezar a incorporar en los procesos comunicacionales las
recomendaciones del Modelo Estandar de Control Interno para el Estado Colombiano MECI
1000:2005, logrando que su componente comunicacional fuese parte fundamental de este,

obligando a desarrollar en las diferentes organizaciones procesos comunicacionales estratégicos.



Teniendo en cuenta lo anterior, este apartado en las estructuras de algunas organizaciones
publicas ha obligado a elevar dicha necesidad a categoria de Proceso Estratégico, exigiendo con
ello a la cabeza de la organizacién formalizar una Politica de Comunicaciones que apoye la
construccidn de una visién compartida, y la relacion de la entidad con sus publicos de interés
internos y externos, facilitando el cumplimiento de sus objetivos institucionales y mas aun los

misionales.

Partiendo de esta base, progresivamente algunas entidades publicas han definido su politica de
comunicacion publica, buscando establecer procedimientos que contribuyan a mejorar el
relacionamiento entre la organizacion y los diferentes actores, a través de diferentes mecanismos

que les permita visualizar un mejor escenario social.

El Modelo de Comunicacion Publica, Organizacional e Informativa -MCPOI- es el instrumento
conceptual y metodoldgico que ha sugerido el MECI para el disefio de Planes de Comunicacién
Estratégico encaminados a desarrollar su componente de control y ofreciendo una visién de la
gestion de la comunicacion por componentes o ambitos: Organizacional, Informativo,

Movilizacién Social y Corporativo.

Lo anterior conduce a que Jaramillo, (2014) “Una comunicacion efectiva (eficiente y eficaz)
debe de fluir inicialmente entre los empleados de la organizacidn gque tienen conocimiento sobre
el asunto y que lo utilicen de acuerdo con los propdsitos de la organizacion”. Dictamen que forzo
a que el Area Metropolitana proyectara su Plan Estratégico de Comunicaciones y que este

contribuyera a construir colectivamente un proyecto de Ciudad Region Metropolitana.



Para lograr esta gestion se requiere que los mensajes conceptualizados en las camparias acerca de
la movilidad sean unificados, coordinados y consecuentes con la mision, vision, politicas y
proyectos institucionales y, para el caso particular del Area Metropolitana, que estuvieran en
sintonia con el proposito del Plan Integral de Desarrollo Metropolitano. Metropoli 2008-2020,

haciendo explicito de forma clara y atractiva el querer y el deber ser de una entidad pablica.

El Area Metropolitana a través de su carta de navegacion que es el Plan de Gestion Pura Vida
2012-2015 concreta los grandes proyectos estratégicos del Plan Metrépoli con las siete lineas de
accion: pretendiendo desarrollar por intermedio de los procesos comunicacionales de algunos de

sus proyectos metropolitanos, la “Gestion de Comunicaciones”.

Estos procesos comunicacionales deben tener un enfoque netamente estratégico, sin olvidar su
hoja de ruta, desprendiéndose de ellos, la necesidad de conceptualizar, disefiar, desarrollar e
implementar diferentes acciones para que temas como la movilidad se visibilice entre los diversos

temas relacionados con el ejercicio de la autoridad de transporte masivo y metropolitano.

Situacion que condujo a que el Area Metropolitana realizara entre el 2012 y el 2013 varias
campanas publicitarias acerca de la movilidad, entre ellas: el Sistema Integrado de Transporte del
Valle de Aburra - el Sitva te integra, dando a conocer las diferentes ventajas cuando un ciudadano
se incorpora a un sistema integrado de transporte a nivel metropolitano y como a través de un
mismo mecanismo se ahorra tiempo, dinero y contribuye con el ambiente del entorno donde

reside.



1.3 Antecedentes

Poco a poco la movilidad gana importancia como uno de los temas obligados dentro del
desarrollo de un territorio, mas aun en el Valle de Aburra, donde este fendmeno empieza a

colapsar mas temprano que tarde y los diferentes actores no reaccionan en beneficio de todos.

En el afio 2011, una campafia publicitaria sobre La movilidad, derecho ciudadano: Educacion
Vial, desarrollada por la Alcaldia de Medellin.
Da cuenta de cdmo una situacion fisica logra impactar a nivel urbano a los ciudadanos y como la

movilidad urbana de manera segura es uno de los principales retos que debe enfrentar Medellin.

En el afio 2011, una campafia publicitaria sobre La movilidad, Siente Tu Area, desarrollada por el
Area Metropolitana del Valle de Aburra.

Se realizan diferentes camparias publicitarias con el fin de dar a conocer diferentes proyectos
metropolitanos que redundan en el bienestar de los ciudadanos. Se empiezan a utilizar
fuertemente los medios de comunicacién masivos para transmitir dichos mensajes. Su promesa

bésica era — Siente tu Area.

En el afio 2010, una campafia publicitaria sobre la Epidemia de excusas, desarrollada por el
Fondo de Prevencion Vial, luego de un estudio realizado por Ipsos Napoleon Franco, concluye
que en la via los colombianos estan llenos de excusas y por tanto se debe buscar la cura. Con la

participacion del presentador “Pirry” en los comerciales y en algunas de las actividades de apoyo,
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la primera fase de la camparia buscé que el publico se identificara con las excusas que a diario

expresan los Colombianos para no comportarse como “buenos” actores viales.

En el afio 2010, una campafia publicitaria sobre la Inteligencia Vial, desarrollada por el Fondo de
Prevencién Vial, con el fin de motivar a los Colombianos a que cambien la forma de
comportamiento en las vias de cada ciudad. Esta campafia se concentro en la reaccion de los
colombianos, en donde invita a que se opte por conservar el orden y el respeto y que

le "saquen” la tarjeta de Inteligencia Vial, como en el futbol, a los que se comporten mal en

las vias.

En el afio 2010, una campafia publicitaria sobre el fortalecimiento del proceso comunicacional
institucional, desarrollada por el Area Metropolitana del Valle de Aburra.
Se inicia la construccidn de un proceso integral y estratégico para desarrollar camparias

publicitarias y comunicacionales enfocadas a posicionar la Entidad en el territorio.

En el afio 2009, una campafia publicitaria sobre el poder de interiorizacion de campafas de
cultura ciudadana, desarrollada por Mario Sigfrido Huertas Lopez de la Facultad de
Comunicacion y Lenguaje, Maestria en Comunicacion, Pontificia Universidad Javeriana

Consiste en un estudio del caso “Escucha lo que las estrellas te dicen” y “Salva vias”.

En el afio 2007, se generan protocolos comunicacionales del Area Metropolitana del Valle de
Aburra, con el propésito de proyectar y dimensionar el proceso comunicacional corporativo y

potencializar mucho mas la divulgacion de su que hacer institucional, entre ellos la movilidad.
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2. Planteamiento del problema

El problema del cual se parte esta investigacion, es conocer o determinar el grado de
identificacion, recordacion e impacto que se obtiene a través de la conceptualizacion, disefio,
produccion y emision de las campafias publicitarias y comunicacionales que el Area
Metropolitana como autoridad de transporte masivo desarrolla en el Valle de Aburré acerca de la
movilidad y como diferentes elementos que se involucran en estos procesos consiguen llegar a la
mente de los ciudadanos, hasta lograr que queden impactados y concientizados lo suficientemente
para que implementen buenas practicas y por ende esas acciones redunden en mejorar su calidad

de vida.

Desde esta Optica, seria indispensable para cualquier organizacién conocer los diferentes aspectos
que intervienen favorable como desfavorablemente en un proceso comunicacional y descubrir
que elementos influyen en la toma de decisiones del ciudadano impactado y por consiguiente den
cuenta con sus hechos que tan efectivo fue el mensaje recepcionado.

Encontrar dentro de la investigacion algunos aspectos tales como: el tratamiento al contenido, el
contenido, incluyendo el copy, el lenguaje, el manejo grafico empleado y los elementos graficos
entre otros, son lo suficientemente validos y adecuados para que un ciudadano quede impactado

positivamente o por el contrario manifieste su desagravio con el mensaje.
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Se ha detectado que una de las principales dificultades a que se enfrenta quien intenta medir la
efectividad de la publicidad, es que la medicion debe ser mas bien particular que general. Es tener
claro el objetivo de la campafia; ¢tiene el proposito de atraer méas usuarios al sistema de trasporte?

; ¢tiene por objeto comunicar alguna informacion? ; ¢su propdsito es generar recordacion?

Estas son algunas de las preguntas que deben formularse y responderse antes de iniciar la
investigacion, todo con el objeto de determinar que es lo que se quiere lograr con la medicion de
la efectividad publicitaria. El trabajo de investigacion en este campo, consiste en determinar la
efectividad de las campafias publicitarias y comunicacionales acerca de la movilidad
desarrolladas por el Area Metropolitana en la ciudad de Medellin durante el 2013, y con el
seguimiento y evaluacion de éstos, tratar de descubrir si la publicidad y especialmente el mensaje

estan logrando sus objetivos.

El obtener estos resultados ayudaria a determinar cudl es la reaccion del ciudadano a la aplicacion
de diferentes elementos en las piezas comunicacionales realizadas y contribuir estratégicamente a
que las herramientas comunicacionales se mejoren para las diferentes campafas de los proyectos

metropolitanos.
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2.1Preguntas de Investigacion

Debido a que la inversion de las campafas publicitarias realizadas por las entidades publicas es
cada dia mas alta, se requiere un presupuesto y un plan definido de la publicidad y comunicacion

mas conveniente para llegar a impactar al publico objetivo.

A causa de las grandes sumas de dinero invertidas en la publicidad y el gran publico al que se

pretende llegar, es necesario comprobar la eficiencia de la publicidad.

Entre los factores que han impedido el desarrollo de esta actividad estan los siguientes:

a) No es facil medir el efecto de la publicidad en la decision de un usuario al
momento de elegir un trasporte publico. Es practicamente imposible decir: "Este
anuncio, hizo que este usuario usara el metro".

b) Las buenas investigaciones son costosas y hay que invertirles mucho tiempo.

c) Algunos publicistas tienen confianza en su habilidad y experiencia, para crear
publicidad eficiente sin medidas ni pruebas.

d) Algunas personas dudan de la validez de las pruebas destinadas a medir la
efectividad publicitaria. Sin embargo, el uso de las pruebas y la medicién de la
efectividad publicitaria han aumentado, y en la actualidad se constituye en una
parte importante de las investigaciones que realizan la mayoria de las agencias de

publicidad.
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No obstante si en el momento de la planeacion y desarrollo de una campafia publicitaria,
se realiza una muestra o piloto con el fin de comparar algunos cambios de actitud
diferentes, antes y posterior al impacto de la estrategia, puede ser viable que los resultados
manifiesten la efectividad de dicha campafia.

Debido a lo anterior la pretension de este trabajo es enfocarse en las siguientes preguntas

de investigacion:

¢Que tipo de enfoque deben tener las campafias publicitarias y comunicacionales acerca de

la movilidad?

¢Los contenidos de las campafias publicitarias y comunicacionales acerca de la movilidad

son entendibles y comprendidos?

¢El lenguaje utilizado en las diferentes herramientas publicitarias y comunicacionales es el

mas apropiado?

¢El manejo grafico empleado en las diferentes herramientas es el apropiado y contribuye a

comunicar el mensaje?

¢Con que elementos gréaficos se identifica més el ciudadano cuando se le comparte un tema

como la movilidad?
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¢Los medios utilizados para divulgar las camparias publicitarias y comunicacionales acerca

de la movilidad son los mas efectivos?

¢Los mensajes exhibidos en las camparias de movilidad son lo suficientemente

motivadores como para que los receptores de estos multipliquen su invitacion?
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3. Objetivos

3.1 Objetivo general

Conocer la efectividad de las camparias publicitarias y comunicacionales acerca de la movilidad,
desarrolladas por el Area Metropolitana del Valle de Aburra en Medellin durante el 2013 para

que contribuya al direccionamiento de las nuevas campanas a realizar.

3.2 Objetivos especificos

v Determinar cual es el grado de efectividad de las campafias de movilidad.

v" Conocer cuéales son los mejores métodos para lograr una comunicacion asertiva con los
usuarios que usan cualquier transporte para movilizarse.

v Medir cuanto conocen los ciudadanos sobre las campafias de movilidad implementadas por el
Area Metropolitana.

v' Saber si realmente las camparias de movilidad son tenidas en cuenta por los usuarios al

momento de utilizar el trasporte publico, o si intervienen en dicha eleccion.
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4. Justificacion

Se est4 estudiando la efectividad de las campafias de movilidad implementadas por el Area
Metropolitana durante el afio 2013, porque se quiere conocer y establecer el alcance o impacto de
esta en los ciudadanos y las posibles repercusiones o aspectos positivos que estéas ofrecen, ya que
se ha trabajado en varias campafas sobre movilidad pero no en el impacto y lo que poco a poco

hubiesen crear conciencia y mejorar el comportamiento de cada ciudadano del Valle de Aburra

Ademas del enfoque social, por motivo de investigacion y de mejora se quieren conocer aspectos
relevantes en las camparias de movilidad para determinar el grado de efectividad y la pertinencia
de su implementacion. Como también si los diferentes mecanismos y canales utilizados para ellos

son pertinentes.

Debido a que hoy méas que nunca las entidades publicas requieren de un mayor analisis de las
diferentes opciones comunicacionales y publicitarias que existen para impactar a los puablicos de
interés, de lo anterior se deriva la necesidad de tener la capacidad para elegir la mejor
combinacién de campafias publicitarias y medios de comunicacion de tal manera que los
beneficios obtenidos de estas dos superen por mucho a la inversion y esfuerzos efectuados. De
todo esto surge también la preocupacion de las organizaciones por conocer el comportamiento de
los ciudadanos ante los diferentes mecanismos publicitarios, y como éstos influyen en las
diferentes decisiones de estos; por eso es muy importante para las entidades publicas realizar un
plan de comunicaciones y de mercadeo a nivel estratégico que fluya desde los objetivos de
mercadeo, los objetivos de publicidad y que trabajen articuladamente con el componente

creativo.
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Las entidades publicas al desarrollar una estrategia publicitaria eficaz deben tener en cuenta que
el tema, proyecto o programa con el cual se esta trabajando por lo general satisfaga a los
ciudadanos. Las Necesidades por lo general se definen como aquellas cosas que son necesarias
para la supervivencia, los deseos son las cosas que los consumidores desean, pero que no son
necesariamente sustentadoras de la vida, es decir, por ello inicialmente se quiere que los usuarios
utilicen el trasporte publico masivo por deseo y no por necesidad. Los especialistas en la
conducta del consumidor a menudo describen los deseos y las necesidades ya sea como activos o
latentes. Activo significa que el consumidor reconoce la necesidad y el deseo y trata de
satisfacerlos en una forma activa buscando avisos o0 notas publicadas en periddicos, revistas,
vallas, etc., y la necesidad o deseo latente comdnmente son algo que no tiene una alta prioridad
en la vida del consumidor o usuario, de hecho éste tal vez ni siquiera se reconoce ese deseo hasta

que alguna forma de publicidad llama su atencion hacia ello.

Las entidades publicas para planear una estrategia publicitaria efectiva deben comprender la
forma en la cual su programa, proyecto o actividad tiene cabida en la vida de su posible usuario y
también es importante determinar si el proceso de decision en el cual se trata de influir debe ser

racional o emocional.

No es facil valorar la eficiencia de la publicidad, porque no puede aislarsele facilmente como
variable, ni es posible siempre determinar sus efectos, ademas, los objetivos de la publicidad no
siempre se relacionan con nuevos beneficiarios inmediatos en este caso. Es mas frecuente tratar
de medir la eficiencia de las comunicaciones en la publicidad, cuyos objetivos son extender el
conocimiento corporativo de la Entidad y sus servicios, crear actitudes favorables a ambos y

contribuir a sostener un relacionamiento entre la entidad pablica y el ciudadano.
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4.1 Alcance

La pretension del presente estudio es lograr conocer de una forma muy precisa el concepto de
diferentes grupos de ciudadanos que de una u otra forma intervienen a diario en la situacion de la
movilidad de Medellin, ubicados en los diferentes puntos de encuentro o estaciones de los
mecanismos de transporte y que desde cada una de las vivencias propias teniendo en cuenta su
forma o modo de transporte aportan a determinar una opinion, ya sea positiva o0 negativa acerca
de los mensajes que alcanzan a recepcionar y que inmediatamente los relacionan con su

actividad.

El pensamiento recogido se debe de obtener en los momentos claves cuando los ciudadanos se
disponen a utilizar su transporte y que el mismo entorno los lleve a compartir diferentes
impresiones que finalmente contribuyen a enriquecer los procesos comunicacionales que se

construiran nuevamente.

La muestra del presente estudio se determinara cuando se tenga focalizado los diferentes
mecanismos de transporte que participaran o estan involucrados en el sistema integrado de
transporte, cuantas personas por cada modo, partiendo desde la ubicacién de cada estacion, tipo
de transporte, el perfil del ciudadano a encuestar y la incidencia del sistema cerca a los centros
urbanos donde existen una dinamizacion comercial y de servicios que comprometen la calidad de

vida de los ciudadanos.
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4.2 Fecha de realizacion del estudio

Esta investigacion se desarrollo entre el 12 y el 16 de mayo de 2014, en diversos sitios
estratégicos de Medellin, especialmente en escenarios donde de una u otra forma se desarrollaba
alguna actividad de transporte, espacios como: los alrededores de las estaciones del Metro, las
estaciones de Metroplus, estaciones de Encicla, vias principales, paraderos de buses,

parqueaderos publicos, entre otros.
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5. Marco referencial

5.1 Marco teorico

5.1.1 El mercadeo

Los origenes del mercadeo comienzan con algo tan sencillo como lo es la especializacion del
trabajo ya que cuando una persona producia un poco mas de algun producto del que necesitaba
pero carece de otros, empezaba a intercambiarlos con los demas individuos de su comunidad para

asi poder obtener lo necesario para subsistir. (Kuczynsky 1957)(Lambin 1995)

Cuando empezaron estos pequefios intercambios se hacian de una forma muy simple, casi que
individualmente pero con el transcurrir del tiempo se van anticipando a los pedidos futuros
creando asi una mayor cantidad de articulos para su intercambio, y en ese momento interviene un
hombre de negocios que es el encargado de facilitar el intercambio entre productores; de esta
manera empezaron a surgir los mercados, en los afios en que la globalizacién empezé a surgir
hubo muy poca dificultad para producir muchos productos, la verdadera dificultad consistia en

venderlos.

Por todo lo mencionado anteriormente se puede decir que la principal funcion del mercadeo
consiste en organizar un intercambio voluntario y competitivo que asegure una correcta relacién
entre oferta y demanda, ademas de promover el conocimiento sobre el servicio prestado entre los

usuarios.(Recalde 2001)(Lambirn1995).
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Como podemos ver el concepto mercadeo ha evolucionado mucho con el pasar de los afios y se
seguira transformado conforme se modifiquen y cambien las necesidades de la entidad y los

usuarios.

Segun Kotler &Armstrong (2008), “marketing es la administracion de relaciones perdurables con
los clientes. La doble meta del marketing es atraer nuevos clientes al prometer un valor superior y

conservar y aumentar a los clientes actuales mediante la entrega de satisfaccion” (p.5).

En la idea anterior se puede visualizar el enfoque hacia la satisfaccion total de las necesidades y
los deseos de los clientes o individuos, en este caso consisten en suplir una de las necesidades

primordiales de los seres humanos como la necesidad de desplazarse de un lugar a otro.

Segin American Marketing Association AMA, (1985) “Mercadeo es el proceso de planificacion
y ejecucion de la concepcion, fijacion de precios, comunicacion y distribucion de ideas,
productos y servicios para crear intercambios que satisfagan a los individuos y objetivos de la

organizacion”

En el concepto ofrecido por AMA mencionado anteriormente se pueden notar muchos mas
elementos del mercadeo como lo son la publicidad, los precios, la distribucion y obviamente los
productos y servicios, pero ademas incluye un elemento crucial como la administracion donde se

puede obtener utilidades, las cuales son las razon de ser de una compaiiia.
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Autores mas recientes han definido el mercadeo ampliando aun mas su campo de accién e
involucrando nuevos conceptos los cuales complementan los que estan planteados anteriormente,
uno de estos autores es Jay C. Levison (1998), autor del libro Marketing de Guerrilla sostiene que
Marketing es todo lo que usted hace para promocionar su empresa, desde el momento que lo
concibe hasta el punto donde los clientes regularmente compran su producto o servicio y

comienzan a patrocinar su negocio” (p.9).

El eje central del mercadeo puede cambian dependiendo del enfoque del autor que se esté citando
ya que algunos tienen como base el cliente, otros en la competencia y el producto, pero todos
apuntan a que son un conjunto de actividades que se realizan para atraer la atencion del
consumidor hacia algun producto/servicio y que ademas es el soporte y la guia por medio de la

cual se ayuda al cumplimiento de los objetivos, metas y propdsitos que tiene la empresa/entidad.
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5.1.2 Comunicacion integrada de mercadeo

El mercadeo esta constituido principalmente por cuatro herramientas fundamentales las cuales
sirven para generar un efecto en el mercado al que se dirigen ya sea para generar consumo Yy/o
identificacion con la organizacién y es conocida como la mezcla de mercadeo o marketing mix,
los cuales Kotler &Armstrong (2013) define como “El conjunto de instrumentos tacticos
controlables de la mercadotecnia, que la empresa mezcla para producir la respuesta que quiere en

el mercado meta” (p.63).

Los siguientes son los elementos que conforman la mezcla de mercadeo:

- Producto: Son los productos o servicios tangibles o intangibles que una empresa/entidad
ofrece al mercado para su uso o consumo, los cuales deben ofrecer a los usuarios unos

beneficios para que estos quieran adquirir dichos productos.

- Precio: Es la cantidad de dinero fijada por una empresa/entidad que el usuario debe pagar

para obtener un producto o servicio

- Plaza: Es el lugar o el canal donde se ubica el producto o servicio para que llegue a su
comprador finar o usuarios para que este logre llegar a el producto con las mayor facilidad
posible, ademas de ser el lugar donde el producto se la juega toda ya que debe mostrar sus

atributos para ganarle a la competencia.
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- Promocion: La promocion son las actividades que realiza la entidad para dar a conocer su
producto/servicio, sus caracteristicas, beneficios y cualquier otro atributo que se quiera

mostrar, para que los compradores sientan mayor interés por este producto y no otro.

Todas las organizaciones deben lograr una combinacidn perfecta entre estos cuatro aspectos para
que de esta forma logren desarrollar efectivamente un programa de mercadeo exitoso, sin dejar de

lado las necesidades u objetivos individuales de cada empresa.

5.1.3 Comunicacion

La comunicacidn es un proceso que en términos generales incluye los siguientes pasos: Primero,
un emisor desea transmitir, intercambiar o compartir un mensaje con un receptor. Segundo, el
emisor codifica ese mensaje para que sea comprensible para el receptor. Tercero, envia ese
mensaje codificado mediante un canal que se utilizo. Cuarto, el receptor recibe y decodifica ese
mensaje. Quinto, el receptor responde a ese mensaje en funcidn a su comprension del mismo y da

lugar a una retroalimentacion.
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5.1.4 Estrategias comunicacionales

Las estrategias comunicaciones empiezan con un bosquejo o la idea del plan estratégico que se va
Ilevar a cabo para cumplir con los objetivos planteados por la entidad, los cuales consisten en dar
a conocer las camparias sobre movilidad implementadas por Area Metropolitana, en este caso se
hace un mayor énfasis en el tema de publicidad y promocion, para que de esta manera el mensaje
Ilegué al usuario de una manera clara y concisa que ademas sea de entendimiento de todos los

mercados objetivos.

Sobre este tema Kotler & Keller (2006) sostiene lo siguiente, “Como es tan grande la diversidad
de oportunidades que se presentan para hacer uso de la publicidad, es fundamental que la
direccién se forme una idea clara de lo que quiere concretamente lograr con su esfuerzo
publicitario general y con las campafas particulares, y hasta con cada anuncio. La determinacion
de los objetivos publicitarios es el factor fundamental de una planeacion eficaz y requisito

indispensable para medir los resultados de la publicidad”

En este punto se tiene que tener en cuenta que para lograr la efectividad de cualquier campafia
publicitaria, desde los legados comunicacional y publicitario, estos deben realizar su tarea,
permear los diferentes espacios y escenarios que estén a su alcance, teniendo en cuenta el
tratamiento al que fueron objeto.

Lo mas efectivo y elemental, es que ambos enfoques deben estar alineados y apuntando a lo
mismo, estos deben ser complementarios el uno del otro y al mismo tiempo deben sumar,

tratando que cada una de las actividades a desarrollar cubran la mayor margen posible.
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5.1.5 Publicidad

Segun Kotler &Armstrong, (2013) “La publicidad se compone de formas no personales de
comunicacion realizadas a través de los medios masivos previo pago y con el apoyo de un

patrocinador. La publicidad se presta en multitud de aplicaciones”.

Continuando con lo dicho por los autores mencionados anteriormente “L0s origenes de la
actividad publicitaria se remontan a los albores de la historia escrita. En sus excavaciones
efectuadas en los paises que rodean el Mediterraneo, los arquedlogos encontraron signos que
anunciaban varios acontecimientos y ofertas.

El primer paso para la construccion del enfoque publicitario que tendra lugar el desarrollo de
cualquier campana, es establecer los objetivos, estos permitiran definir que se quiere alcanzar
con la publicidad”.

Finalmente los autores definen unos posibles objetivos de la publicidad, a través de “diferentes
tipos de publicidad: publicidad informativa, publicidad persuasiva y publicidad de recordacion”.

Kotler&Armstrong, (2013)

“Se puede considerar gue el objetivo de la publicidad es atraer al consumidor potencial hacia el
producto o servicio ofrecido, interesarlo en este e inducirlo a la compra o uso de un servicio, pero
no se puede olvidar que las funciones de la publicidad estan determinadas por la necesidades del
cliente ya que a partir de estas es que la empresa plantea sus objetivos para realizar una inversion
publicitaria” Lopez.(1999).Modelo de evaluacion de eficiencia publicitaria en el mercado

consumidor: Analisis de impacto publicitario. Universidad Auténoma de Nuevo Ledn, México.
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5.1.6 Como se evallian las campafas publicitarias

Segun los investigadores sobre este estudio Uribe & Cano (2014) “El proceso de publicidad
requiere de una evaluacion constante y mas aun cuando depende que se evidencien resultados

positivos con el fin de proyectar mas recursos para continuar con la campana.

Gracias a cualquier proceso de medicion que se le aplique a una campafia se puede conocer la
eficacia real del impacto logrado. Con el fin de conocer el efecto de la publicidad, se acostumbra
en las organizaciones en compafiia de las agencias de publicidad, realizar un focus group, en el
cual invitan a personas del comun ajenas a cualquier relacién tanto con la empresa publicitaria
como de la empresa cliente, para que conozcan el producto o servicio a través de la camparia,
con el fin corroborar la actitud y aptitud de los posibles clientes potenciales antes de iniciar la

emisién de la campafa.”

Continuando con la idea de los autores agregan que “Estas evaluaciones contribuyen a medir el
efecto que logran diferentes elementos que hacen parte del engranaje de las piezas o herramientas

publicitarias para terminar en un todo que es la campafia en si.

Otra forma de evaluar las campafias publicitarias desarrolladas, es al final de la emision o
aplicacion de cada proceso, cuando a través de formatos practicos ubicados en los puntos de
venta o de atencidn al cliente, un personal idoneo aborda a cada cliente o usuario que ingresa y le
comparte algunas inquietudes acerca del momento o hecho que le ha incitado para ingresar o

visitar la organizacion”. (Uribe & Cano, 2014)
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Segun Simian (2013) en la publicaciéon en el sitio web La Rueding dice lo siguiente “Teniendo en

cuenta lo anterior podemos afirmar que existen cuatro tipos de investigacion:

1) La investigacion de desarrollo: calcula, mediante pruebas preliminares, la probabilidad de que

una idea funcione o si una idea es mejor que otra.

2) La investigacion simultanea: utiliza estudios de rastreo, y el marketing de prueba monitorea la

manera en que se desarrolla la campafia y como trabajan en ella los mensajes y los medios.

3) La investigacion post-prueba: evalta el impacto después de que la campafia ha terminado o
después de que se ha lanzado el anuncio. Para que la investigacion post-campafa sea Util, se
requieren estudios de parametros o de lineas de base para calcular el movimiento, estas pueden

basarse en las campafias anteriores para esa marca.

4) La investigacion de diagnostico: desarma un anuncio para ver qué elementos funcionan y
cuéles no. Los investigadores que evalGan los comerciales usan el analisis cuadro por cuadro o

momento a momento para identificar las fortalezas y debilidades de un comercial”.

Continuando con la publicacion Simian dice “Toda etapa de evaluacion, cualquiera que sea, es
supremamente importante porque permite analizar diferentes topicos que de una u forma ayudan
a evidenciar ciertas situaciones considerables en el momento del desarrollo de una camparia

publicitaria:
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- El costo de una mala publicidad es alto.

- Laoptimizacion de la publicidad. Esto quiere decir reducir el riesgo por medio de
pruebas, analisis, rastreo del desempefio y hacer cambios donde sea posible para aumentar
el alcance de la publicidad.

- Saber que funciona y qué no, en otras palabras, identificar las mejores practicas para que
la publicidad de una marca continte mejorando.

- Toda evaluacion se hace a través de las pruebas, el monitoreo y la medicion.

- Las pruebas: se usa para predecir los resultados.

- El monitoreo: rastrea el desempefio.

- La medicion: evaltuan los resultados.

Ademas se puede manifestar que para lograr una evaluacion mas efectiva de un proceso
publicitario, este debe apostarle a conocer su cobertura, impacto y reaccion: las tres claves para
medir el éxito de una campafia publicitaria”. Simian (2013) , 4 Tipos de investigacion para
evaluar la efectividad de la Publicidad, Recuperado de http://larueding.com/2013/07/10/tipos-

investigacion-evaluacion-efectividad-publicidad/

Segun Rubén Trevifio Martinez (2001) “Para este caso la investigacion del presente trabajo se
realizara post-test, el cual se realiza posterior a que se difundan los mensajes o la misma
campafia, siendo asi en este proceso se deben tener en cuenta aspectos como la confiabilidad, el
cual se refiere a la coherencia de los métodos empleados para medir los resultados obtenidos
mediante las mismas variables. Asi como la relevancia, mide les otro punto clave, esta

caracteristica mide lo que realmente vale”



31

A la hora de disefiarse una campafia es necesario tener claro a donde se quiere llegar. Ahora
bien, ¢como sabemos si realmente esos objetivos se cumplen?, ;que elementos hay que tener en
cuenta para que el retorno de la inversion, el conocido ROI (Sirve para medir los resultados de las
campafias publicitarias online en términos de exposicion, interés e involucramiento), alcance los

resultados requeridos?

David Sanchez , director de Media Analytics & Social Media de Nielsen Espafia, revel6 en
OMEXxpo durante su intervencion Eficiencia y rentabilidad del esfuerzo comercial y publicitario
en Internet “que el éxito de una campafia publicitaria viene dado por el equilibrio de tres
elementos clave: cobertura, impacto y reaccion” “la evaluacién y control del esfuerzo publicitario
es clave para obtener mejor rendimiento no sélo online sino en cualquier campafa cross media.
De esta manera, podremos conocer el valor incremental que aporta internet sobre otros medios,
ya que en general el coste y la inversidn online son mas reducidos. Por otro lado, es fundamental
conocer la reaccién de los consumidores en los medios sociales para testar que la campafa sea

efectiva o no"

Segun Arturo Arias (2014) “Algunas ventajas del internet como medio para divulgar las
campafas: Una de las razones del porque ahora es importante incorporar los mensajes de
cualquier campafia en internet, es debido al aumento constante del nimero de usuarios del
mismo. Este presenta un alto grado de efectividad, una de las razones de su efectividad radica en

gue se puede segmentar, es decir, permite especificar el publico al que se quiere llegar.”
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“Al presentarse una campafia publicitaria es importante evaluar la misma en relacion con su
objetivo, asi como su mercado meta. Es fundamental no contaminar la camparia con comentarios,

gustos o tendencias personales, que puedan alcanzar a desvirtuar el objetivo de la camparia.

A continuacion se describen algunos aspectos generales a tener en cuenta con el fin de orientar y
finalmente conocer la percepcion del publico objetivo al ser impactado o no por el mensaje

publicitario:

1. Elementos para evaluar una nueva campafia de publicidad

2. ¢Contiene una fuerte idea basica de venta? Llama suficientemente la atencion?

3. ¢Contiene una fuerte y simple idea basica de venta o solo es una lista de virtudes del
producto?

4. ¢Es un acercamiento natural del producto?

5. ¢Atrae inmediatamente el interés del consumidor?

6. ¢Es laclase de atraccion que puede usted desarrollar como suya?

7. ¢Laejecucion mantiene y desarrolla una misma idea u oscila en otras direcciones?

8. Diferentes consideraciones en ejecuciones integrales (prensa, radio, television, carteleras,

impresos etcétera).

Mientras mas objetiva y rapida sea la evaluacién de la campafia, mejor posicion se tendra para

mejorar la campafia”. (Publicidad Comunicacion integral en marketing, 2001)
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5.1.7 El mercadeo en las entidades publicas

Segun Kotler, (2006) “las empresas de servicios muestran gran heterogeneidad al momento de
enfocar sus servicios hacia la comunidad, y por ende en direccionar de la mejor forma las
diferentes campafias publicitarias que se desarrollan, lo anterior porque en un momento

determinado son servicios los que se estan divulgando”

Segun dice Toro en el Modelo macro intencional de comunicacion (2004) “Hoy en dia es comdn
encontrar que las empresas publicas, del estado y mixtas (combinacion entre publicas y privadas)
incursionan en la implementacion de estrategias de mercadeo, todo ello basado en la necesidad de
incrementar el proceso del empoderamiento por parte de los ciudadanos acerca del que hacer de

estas y como proyectan su gestion en beneficio de las comunidades”.

El autor mencionado anteriormente continua diciendo “Ahora con la integracion de diferentes
mecanismos y herramientas, entre otras formas de comunicacion, el Marketing Gubernamental
Ilega hasta la ciudadania para transformar la forma en la que la administracion publica mantiene
relacion con los diferentes actores de la sociedad.

La implementacion de este apartado debe llegar al intercambio de estrategias adecuadas para
multiplicar los puntos de contacto y ofrecer la informacidn que debe ser transmitida sobre la
gestidn publica, que entre otros aspectos estos se convierten en beneficios para la ciudadania, los
cuales deben ser a través de métodos para lograr una cooperacion con la ciudadania fomentando
el conocimiento y construyendo pedagogia a traves de la participacion de diferentes segmentos de

la sociedad”
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Toro continua “Al fin, el propdsito de la mezcla de mercadeo aliada a las estrategias
comunicacionales ademas de ser articuladas, estas deben propender por el mejoramiento de los
procesos comunicacionales y tener un resultado 6ptimo toda vez que ya se implementarian
acciones directas con los ciudadanos.

Estos procesos no pueden materializaren sin tener incluido en su estructura el enfoque y
tratamiento que exige la comunicacion publica en Colombia.

El concepto comunicacion publica, como tal, es relativamente nuevo en nuestro medio. (Toro,

(2004), Modelo macro intencional de comunicacion) (pag.17 y 18)

La comunicacion macro intencionada tiene como propoésito central proponer una interpretacion
de los elementos clasicos de la comunicacion: emisor, mensaje, receptor y del proceso mismo de
la comunicacion, aplicados a la idea de la movilizacion social. Las respuestas a las preguntas
acerca de como interpretar el papel de los medios masivos en la movilizacién, y sobre todo de
coémo relacionar su verdadero poder de incidencia con los procesos organizativos que son los que
esencialmente producen esa movilizacién, se apoyan, en este Modelo, en el principio de las
mediaciones formulado por investigadores contemporaneos de la comunicacion, segun el cual
cuando se envia un mensaje al conjunto de la sociedad éste llega a su destinatario final mediado
por las interpretaciones de multiples intermediarios, quienes son los que finalmente le confieren
un sentido y lo hacen comprensible y aprehensible para ese destinatario final. De alli la idea de la
reedicion (Toro, 1991), que parte de asumir que nadie reproduce ni multiplica un sentido en
forma mecanica sino que lo apropia y al hacerlo lo convierte en su propio contenido; y por
consiguiente es autbnomo en la generacion de su mensaje y en su articulacion y la de su publico a

la movilizacién.
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6. Marco conceptual

Para cualquier organizacion y mas para una entidad del estado el conocer diferentes aspectos que
influyan en el mantener y sostener un relacionamiento con los publicos de interés y lograr
identificar esos elementos sostenedores de una relacion directa con los publicos de interés es lo
mas anhelado y codiciado por estas.

No obstante no es una constante que en el sector publico se incorpore dentro del proceso de una
campafa publicitaria el seguimiento, evaluacion y mejoras, al final de cada proceso, lo anterior

teniendo en cuenta que se aprovecha en otras campafias y procesos de dicho recurso.

6.1 Mercadeo

Kotler&Armstrong, (2008), “marketing es la administracion de relaciones perdurables con los
clientes. La doble meta del marketing es atraer nuevos clientes al prometer un valor superior y

conservar y aumentar a los clientes actuales mediante la entrega de satisfaccion” (p.5).

American Marketing Association (1985) “Mercadeo es el proceso de planificacion y ejecucion
de la concepcion, fijacion de precios, comunicacion y distribucion de ideas, productos y servicios

para crear intercambios que satisfagan a los individuos y objetivos de la organizacion”

Jay C. Levison, autor del libro Marketing de Guerrilla sostiene que (1998) “Marketing es todo lo
que usted hace para promocionar su empresa, desde el momento que lo concibe hasta el punto
donde los clientes regularmente compran su producto o servicio y comienzan a patrocinar su

negocio” (p.9).
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6.2 Publicidad

Segun Kotler & Armstrong (2003) “cualquier forma pagada de presentacion y promocion no

personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado” (p.470).

Segun la American Marketing Asociation (1985), la publicidad consiste en "la colocacion de
avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los medios de
comunicacion por empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los
individuos que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particular

0 a audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas"

6.3 Percepcion

Prada, (2010) “La percepcion es méas bien un modo no conceptual de representar el mundo”

La percepcion es la forma en la cual cada persona interpreta en mundo desde su propio punto de

vista.
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6.4 Evaluacioén

Wells, (2007) “La evaluacion se hace a través de las pruebas, el monitoreo y la medicién. La
prueba se usa para predecir los resultados; el monitoreo rastrea el desempefio y las mediciones

evaluan los resultados”

Segun otros autores como Monserrat Colomer , (1979) “Un proceso critico referido a acciones
pasadas con la finalidad de constatar, en términos de aprobacion o desaprobacion, los progresos
alcanzados en el plan propuesto y hacer en consecuencia las modificaciones necesarias de las

actividades futuras”.

Cohen & Franco dicen (1988) “Evaluar es fijar el valor de una cosa, para hacerlo se requiere
efectuar un procedimiento mediante el cual se compara aquello a evaluar respecto de un criterio o

patron determinado”

6.5 Imagen de marca

“La imagen de marca , es un concepto de recepcion, consecuencia de un proceso de percepcion y
decodificacion del perceptor (del conjunto de signos emitidos de la marca, a través del producto,
la identidad de la empresa, embase/embalaje y comunicaciones de la empresa) y de la
personalidad del mismo. Esta realidad psicoldgica es por la que los consumidores identifican y

diferencian los productos” (Uceda,2008,p.71)
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6.6 La marca

Es una de las variables estratégicas mas importantes de una empresa ya que dia a dia adquiere un
mayor protagonismo. No hay que olvidar que vivimos actualmente una etapa bajo el prisma del
marketing de percepciones y por tanto resalta la marca frente al producto. Para estar bien
posicionados en la mente del consumidor y en los lideres de opinion, la marca de nuestra

compafiia debe disfrutar del mayor y mejor

Segun Lamb, Hair & McDaniel, (2002) “la marca es un nombre, término, simbolo, disefio o
combinacion de éstos elementos que identifica los productos de un vendedor y los distingue de
los productos de la competencia™ (p.301)

Complementando ésta definicion, los mencionados autores sefialan ademas que "un nombre de
marca es aquella parte de una marca que es posible expresar de manera oral e ingluye letras (GM,

YMCA), palabras (Chevrolet) y nimeros (WD-40, 7-Eleven)"

“Una marca es un nombre, término, signo, simbolo, disefio o combinacion de los mismos, que
identifica a los productos y servicios y ayuda a diferenciarlos como pertenecientes a un mismo
proveedor; por ejemplo, Honda o Ford, o a un grupo de proveedores, como el Comité Nacional
de Promocion de Procesamiento de Leche Liquida (National Fluid Milk Processor Promotion
Board). Las marcas pueden ser locales, nacionales, regionales o de alcance mundial”
Complementando ésta definicion, Sandhusen afiade que "una marca registrada es un nombre

comercial o logo que esta amparado legalmente” (L.Richard, 2002),(p.423)
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Laura Fischer & Jorge Espejo (2004), definen la marca como "un nombre, término simbolico o
disefio que sirve para identificar los productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores,

y para diferenciarlos de los productos de los competidores™ (p.192).

Por su parte Kotler (2006) considera que “ya sea que se trate de un nombre, una marca
comercial, un logotipo u otro simbolo, una marca es en esencia la promesa de una parte
vendedora de proporcionar, de forma consistente a los compradores, un conjunto especifico de

caracteristicas, beneficios y servicios” (p.188).

6.7 Comunicacion

Segun Stanton, Etzel & Walker (2007), la comunicacion es “la transmision verbal o no verbal de
informacidn entre alguien que quiere expresar una idea y quien espera captarla o se espera que la

capte” (pag.551)

Para Robbins & Coulter (2005) la comunicacion es “Comunicacion es la transferencia y la

comprension de significados”.(Pag.256)
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7. Marco contextual

7.1 Macroentorno Colombia

Segun un estudio realizado por el centro de investigaciones BBVA Reserch (2013-2014) “La
recuperacion econdmica mundial contintia, pero con una ralentizacion del crecimiento de China.
EE.UU. ha mantenido una senda de crecimiento sostenido a pesar del impacto de un invierno
inusualmente adverso. Los indicadores de coyuntura apuntan a un inicio de segundo trimestre
mas robusto que el primero, y apoyan un crecimiento de 2,5% para EE.UU. en 2014 y 2015. Por
su parte, la economia china muestra sefiales de desaceleracion, razon por la cual hemos revisado
su crecimiento a la baja hasta el 7,2% y el 7,0%, en 2014 y 2015, cerca de medio punto

porcentual menos de lo esperado hace tres meses”

Continuando con el estudio “En contraste, en Colombia el crecimiento se acelero a finales de
2013 y se mantiene un desemperfio optimista para 2014. La economia colombiana crecié 4,3% en
2013, ligeramente por encima de nuestra prevision de 4,1%, gracias al mejor comportamiento del

consumo (privado y publico) y las revisiones al alza de los primeros trimestres.

Durante 2014 esperamos un crecimiento de 4,7%, con un crecimiento equivalente en el consumo
privado, pero con un balance mas positivo de la inversion (5,9%), tanto residencial como no
residencial. La primera mitad del afio tendra un crecimiento levemente mayor (5,1%) frente al del
segundo semestre (4,4%).

La mayor ponderacion de Colombia en los indices de deuda publica, anunciada por J.P.
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Morgan en Marzo, supone un mayor flujo de entrada de dolares a la economia. Ademas mejoro la
confianza en el pais, lo que revirtio la depreciacion y las pérdidas del mercado accionario local, y

valorizé los TES de deuda publica™.

Ademas BBV A Research apunta que en Colombia “Hemos reducido la prevision de crecimiento
de 2015 de 5,1% a 4,8%. El ajuste obedece al retraso en el cronograma de las obras de
infraestructura de cuarta generacion (4G), trasladando el inicio de los proyectos del primer al
segundo semestre de 2015. Los determinantes del crecimiento en ese afio seran el consumo
privado, la inversién privada no residencial y las exportaciones. En el mediano plazo (entre 2016
y 2018) mantenemos una prevision de crecimiento superior al 5%.

El déficit en cuenta corriente se reduciria a 3,2% del PIB en 2014 de 3,4% en 2013 gracias a la
mayor demanda externa de los paises desarrollados que compensaria los menores precios de los
bienes basicos. Para 2015, anticipamos un déficit menor en la cuenta corriente (de 2,9% del PIB),
a pesar de un fuerte incremento de las importaciones. La inversion extranjera directa (IED)
continuaré siendo la principal fuente de financiacion del déficit, aunque con una mayor

contribucion del capital de portafolio”

Para concluir el estudio de BBVA Reserch dice que “La politica monetaria sera menos expansiva
en 2014 y neutral al final de 2015. Esperamos una tasa de intervencion al final del afio de 4,25%
y un aumento de 100 puntos basicos adicionales en 2015 hasta alcanzar 5,25%. La acumulacion
de reservas internacionales debe continuar al mismo ritmo de USD 1.000 millones por trimestre

durante 2014.
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Las devaluaciones promedio previstas para 2014 y 2015 de la tasa de cambio son bajas.
La favorable diferenciacion de la economia colombiana, el consecuente influjo de capitales y el
alza anticipada en las tasas de intervencion hacen prever una depreciacion promedio del peso

colombiano: 4,6% para 2014 y 1,1% en 2015”. (Informe BBV A Research, 2014)
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7.2 Presupuesto Nacional 2014

Segun Restrepo (2013) publico en el periddico EI Colombiano “El Presupuesto General de la
Nacion para el préximo afio, que tiene un valor de 203 billones de pesos, aumenta un 7,4 por
ciento respecto al presupuesto correspondiente a 2013. Sin duda este incremento significa un gran
esfuerzo para el Gobierno Nacional, pues no solo se debe asegurar el financiamiento sano del
Presupuesto sino garantizar que el gasto se haga de manera eficaz”

Restrepo continua diciendo “En esta ocasion, y gracias a la regla fiscal establecida, se asegura
que el presupuesto, que aumenta de manera importante en términos reales, se mantenga dentro de

los parametros y las metas dispuestas por dicha regla.

En momentos en los que la economia mundial se muestra débil y el crecimiento del PIB interno
no es el mas dinamico, el manejo expansionista de la politica fiscal, que sin duda constituye una
palanca importante para impulsar el crecimiento de la economia, debe mantenerse sujeto a lo
establecido por la regla fiscal.

Con ello se les da la confianza a los ciudadanos de que efectivamente las autoridades fiscales

mantienen bajo control el manejo de la cosa ptablica”

Restrepo concluye “Un hecho destacable dentro del presupuesto del proximo afio es el monto de
la inversién puablica (46,7 billones de pesos), lo que representa un aumento de 2,9 billones
respecto a 2013. No obstante este incremento, la proporcion de la inversion respecto del PIB en

2014, que es del 6,1 por ciento, es igual a la que se tuvo este afo.
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El presupuesto de 2014 sigue evidenciando el gran peso que en los gastos fiscales tienen las
pensiones. Las transferencias correspondientes a este rubro pasaron de 25,9 billones en 2013 a
31,8 billones en 2014. Esto representa un incremento para nada despreciable del 22,8 por ciento.
Este aumento hace que la relacion de dicho gasto respecto al PIB total pase de 3,6 por ciento en
2013 a 4,1 en 2014” Restrepo (2013,18 de diciembre).Presupuesto generoso para el 2014.EI
Colombiano. Recuperado de
http://www.elcolombiano.com/BancoConocimiento/P/presupuesto_generoso_para_2014/presupu

esto_generoso_para_2014.asp.

7.2.1 Presupuesto publico

Para Albi Ibafiez (2009) el presupuesto publico es un "plan econémico del gobierno,
cuantificacion econdmica de las politicas econémicas del gobierno y la expresion contable del

plan econémico del Sector Publico”

Direccion general del Presupuesto Publico Nacional, (2011) “El presupuesto pablico es una de
las herramientas fundamentales para la ejecucion de las politicas econdmicas por parte del estado.
Es el instrumento mediante el cual ejerce su funcion de financiador o proveedor directo de bienes

y servicios”


http://www.monografias.com/trabajos7/plane/plane.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/derpub/derpub.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/poli/poli.shtml
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7.3 Sector econémico terciario

“De acuerdo con el crecimiento plateado para el 2014 que es del 4.5% se deben impulsar
programas de inversiones publicas y ejecucion de nuevo proyectos, sin dejar de lado que este afio
se realizaran las elecciones presidenciales y legislativas lo que le dard un mayor movimiento a

este sector.

Aunque la situacion fiscal se ha mantenido dentro de los rangos previstos, a fines de 2013 se
observo un deterioro del resultado del sector publico consolidado, que registré un deficit
equivalente a -1,0% del PIB, luego del superavit del 0,4% del PIB con que termind el afio
anterior. Este resultado se explica por el aumento del déficit del gobierno central, que pasé de -
2,3% del PIB en 2012 a -2,4% del PIB en 2013, y por una disminucion del superavit del sector
descentralizado del 2,8% al 1,4% del PIB en el mismo periodo”. (Balance Preliminar de las

Economias de America Latina y el Caribe,Naciones Unidas, 2013)
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7.4 El Valle de Aburra

Segun el Plan de Gestidon 2012 — 2015 Pura Vida (2012) “El Valle de Aburra se encuentra
ubicado en la Cordillera Central en el Departamento de Antioquia. Posee una extension de 1.152
km2 que hacen parte de la cuenca del Rio Medellin, principal arteria fluvial que cruza la region
de sur a norte. La conformacion del Valle de Aburré, es el resultado de la unidad geogréfica,
determinada por la cuenca del rio Aburré que lo recorre de sur a norte, por una serie de afluentes
que caen a lo largo de su recorrido. EI Valle tiene una longitud aproximada de 60 kilometros y un
amplitud variable. Estd enmarcado por una topografia irregular y pendiente, que oscila entre 1.300
y 2.800 metros sobre el nivel del mar. Las cordilleras que lo encierran, dan lugar a la formacion

de diversos microclimas, saltos de agua, bosques, sitios de gran valor paisajistico y ecol6gico”

Continuando con lo dicho en el plan “El Valle de Aburra alberga una dindmica aglomeracion
urbana, una ciudad que se extiende en el territorio de diez municipios. Pero esa ciudad no se
puede entender ni intervenir sin tomar en consideracion sus entornos mas inmediatos. He ahi la
region metropolitana, un vasto y complejo espacio, desigualmente desarrollada, en proceso de
degradacion ambiental y con problemas de integracion fisica, econdmica y social, pero con
inmensas oportunidades de desarrollo, que es necesario identificar. Esta realidad, contundente e
incontrovertible, impone la existencia de una institucion que esté en condiciones de encarar los
enormes desafios asociados a la resolucion de tales problemas y a la activacion de las

posibilidades de desarrollo”
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Para concluir el plan agrega “Para entender y asumir estos retos se creé el Area Metropolitana del
Valle de Aburra, AMVA. Su compromiso fundamental es el de orientar el desarrollo de la gran
region metropolitana, compromiso que compete a todos los actores del desarrollo y exige
cooperacion, coherencia y continuidad en las intervenciones. También, visiones compartidas,
construidas colectivamente, articulacion del trabajo de las instituciones del Estado y con las
organizaciones de la sociedad, asi como actuaciones con sentido estratégico. El Area
Metropolitana del Valle de Aburra (AMVA) dispone de un Plan Integral de Desarrollo
Metropolitano, el Proyecto Metrépoli 2002 — 2020, el cual marcara el rumbo de la organizacion y

orientara la consolidacién de las estrategias definidas en el mismo.

Partiendo de esa propuesta estratégica, el Area Metropolitana trabajo en la implementacion del
modelo de gestion, que soporta la materializacion de lo propuesto en el Proyecto Metrépoli y que
contribuye a la necesaria consolidacién de la institucién y a su proyeccién hacia los municipios
que la integran”.( Area Metropolitana del Valle de Aburra.(2012). Plan de Gestion 2012 — 2015
Pura Vida. Recuperado de
http://www.areadigital.gov.co/Documents/PLAN%20DE%20GESTION%20Pura%20Vida%202

012-2015.pdf)
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7.4.1 Area Metropolitana del valle de aburra

Ricardo Smith Quintero (2007) “Esta Entidad administrativa nace en 1980, la rigen
fundamentalmente, las Leyes 128 de 1994, 99 de 1993, tiene el compromiso de consolidar el
progreso Yy el desarrollo armonico de la gran Regién Metropolitana, desempefiando funciones de
planeacion como su razon de ser, es autoridad ambiental y de transporte masivo de mediana
capacidad. Es una Entidad gestora del desarrollo de la Region del Valle de Aburrd”. Area
Metropolitana del Valle de Aburra. (2007). Plan de integracion de desarrollo metropolitano
METROPOLI 2008-2020.Recuperado de
http://www.areadigital.gov.co/Planeacion/DocumentosAreaPlanificada/Plan_Metropoli 2008 20

20.pdf
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7.5 Junta Metropolitana

“La Junta Metropolitana, el Alcalde Metropolitano y el Director del Area constituyen, segin lo
definido por la Ley, las autoridades administrativas de la entidad. La Junta esta conformada por el
Alcalde de Medellin, quien la preside y los alcaldes de los demés municipios adscritos, un
representante del Concejo de Medellin y uno de los demas concejos municipales, asi como el

Gobernador del departamento o su delegado.

En caso del Area Metropolitana, para la vigencia del 2014 se cuenta con un presupuesto de
$340.236.000.000 , valor que se espera que cubra y apalanque la ejecucion de los diferentes
programas, proyectos y actividades plasmados en el Plan de Gestién Pura vida para el presenta
afio ”.( Area Metropolitana del Valle de Aburra.(2013). Marco Fiscal de Mediano Plazo 2014-
2013. Recuperado de
http://www.areadigital.gov.co/institucional/InformacionFinanciera/Versi%C3%B3n%202.%20M
ARCO%20FISCAL%20DE%20MEDIANO%20PLAZ0%202014%20A%202023.%20Actauliza

do%20Informaci%C3%B3n%20Financiera%20Dic-2013.pdf
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8. Marco metodoldgico

8.1 Area tematica del estudio

La presente investigacion permitira conocer la efectividad lograda en el desarrollo de diferentes
camparias publicitarias acerca de la movilidad en la region, ejecutadas por el Area Metropolitana
del Valle de Aburra, en su funcién de autoridad de transporte publico masivo a nivel
metropolitano. Este esfuerzo daré cuenta del acierto o desacierto de dichas campafias en lo
comunicacional y publicitario y especialmente en el propdésito de lograr una recordacion de la

marca Area Metropolitana.

8.2 Enfoque de la investigacion: cuantitativo

Segun Hernandez Sampieri, Fernandez Collado & Baptista Lucio (2006) “El enfoque cuantitativo
usa la recoleccién de datos para probar hipotesis, con base en la numeracion numérica y el

analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias”( p. 5).

El objetivo de realizar la investigacion de manera cuantitativo es lograr la compresion de las
variables y la relacion que tienen con la realidad en nuestro tema de investigacion ya que al ser
una investigacion que abarca una gran parte de la poblacién con diferentes situaciones y
caracteristicas se debe tomar una muestra poblacional que las incluya a todas para realizarle una

serie de preguntas y asi llegar a la realidad mas préxima de la situacion.
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8.3 Tipo de Investigacion: descriptiva

La investigacion descriptiva Malhotra (1997) “Es el tipo de investigacion concluyente que tiene
como objetivo principal la descripcion de algo, generalmente las caracteristicas o funciones del

problema en cuestion” (P.90)

De acuerdo con el tema de investigacion que se desea realizar se considera mas conveniente la
investigacion descriptiva, ya que esta podria aportar muchas mas caracteristica, situaciones y

ofrecer mejores resultados en concordancia con el tema de la investigacion.

La investigacion descriptiva o investigacion diagnostica, describe los datos, caracteristicas y
situaciones de los encuestados de la manera mas real posible mediante una muestra poblacional
que nos pueda incluir a la gran mayoria de caracteristicas del grupo que se puedan tener,
contextualizando de esta forma en la situacidn real mas aproximada, ademas que podria ayudar a
en la prediccidn e identificacion de las relaciones existentes entre dos 0 mas variables y
posteriormente se analizara la informacion obtenida en base a los objetivos propuestos

anteriormente.

Segun Hernandez Sampieri, Fernandez Collado & Baptista Lucio (2006) “La investigacion
descriptiva busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier

fendmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo de poblacion™. (P.103)
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8.4 Método de Investigacion: Analisis

Segun Zorrilla & Torres (1992) “La metodologia representa la manera de organizar el proceso de
la investigacion, de controlar los resultados y de presentar posibles soluciones al problema que

nos llevara a la toma de decisiones”

De acuerdo al tema de investigacion tratado se tomo el método de analisis como el mas adecuado
y acorde con la investigacion ya que se desean conocer varios aspectos en cuanto el tema de
impacto de las campafias ya que inmersas en esta se encuentran muchas variables para tener en
cuenta y que muchas veces no son vistas dependiendo del tipo de investigacion que se realice y el

fondo que esta tenga.
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8.5 Universo y Poblacion

Para obtener un espectro claro y definido acerca de la proyeccion de la poblacion que reside en
Medellin en el 2014, se parte de las cifras arrojadas por la Alcaldia de Medellin, basada en las
investigaciones hechas por el DANE, el cual determina una poblacién de 2.751.108 habitantes,

segun datos del soporte de plan de ordenamiento territorial del municipio de Medellin

Posterior a esta informacion se toma también como guia, algunos datos relevantes de la Encuesta
Origen Destino realizada en Medellin en el 2012, “el cual determina como un primer calculo que
son 4.8 millones de viajes/dia, y que como promedios para Medellin y el Valle de Aburra son de
1,7 viajes/hab/dia.” (Area Metropolitana del Valle de Aburra, Alcaldia de Medellin &

Universidad Nacional de Colombia Sede Medellin (2012)).

Teniendo en cuenta lo anterior se plantea, realizar las encuestas en diferentes sitios de Medellin,
con el &nimo de conocer la percepcidn de ciudadanos que si estén involucrados dentro de
cualquier sistema de transporte, sin referenciar un sitio determinado y por ende, un transporte
determinado, y con ello no tener la alternativa que la informacion de direccione para cualquier

aspecto en especial.

Las personas a encuestar comparten diferentes caracteristicas, tales como utilizar uno o varios
modos distintos de transporte, en uno o varios trayectos, una o varias veces al dia, se informan a
través de diferentes medios de comunicacion; una o varias veces del dia y tienen claro cual es su

medio de comunicacion favorito.
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8.6 Diseflo muestral

Segun Sampieri, Collado & Batista Lucio (2006) “ Para el proceso cuantitativo la muestra es un
subgrupo de la poblacion de interés (sobre el cual se recolectaran datos y que tiene que definirse

o delimitarse de antemano con gran precision), este debera ser representativo de la poblacion)”

(p.236).

8.6.1 Tamario de muestra

Universo o N: Es el total de la poblacion de Medellin
n : Es el tamafio de la muestra
Universo o N: 2.751.108 habitantes de Medellin

n : 50 personas encuestadas

8.6.2 Procedimiento muestral

Para tener claridad de la forma como se llevo a cabo el proceso investigativo del presente trabajo,

es preciso dejar claro que:

La muestra probabilistica identifica los elementos o unidades en el territorio de forma aleatoria,
partiendo de una clasificacion de estratos que finalmente se traducen en las viviendas ubicadas en
diferentes sectores del territorio. Siendo asi las unidades encontradas estan distribuidas en un
mismo campo, teniendo algunas particularidades en comdn, sin embargo su realizacion es

costosa.
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La muestra no probabilistica, permite que su trabajo de campo se diriga a sitios estratégicos o
focos muy puntuales, donde se asegura el uso de cualquiera de los mecanismos de transporte a

investigar.

Por lo anterior, la presente investigacion hace referencia a un estudio cuantitativo con un
procedimiento muestral no probabilistico por conveniencia, el cual es una porcion representativa
de la poblacidn, toda vez que se indagan a unidades teniendo en cuenta el uso del transporte y su
eleccion no depende de la probabilidad sino de las caracteristicas mismas de la investigacion y de

cada una de las personas.

Teniendo en cuenta la muestra, que son 50 elementos, y los tipos de mecanismos de transporte
seleccionados dentro de la investigacion, los cuales son diez, se logra conocer criterios de cinco
unidades por cada mecanismo, resultados que garantizan una muestra representativa ya que
evidenciaran diferentes comportamientos y que a la vez contribuiran a construir ciertos analisis

con el fin de medir el grado de efectividad de las camparias publicitarias de movilidad.

Segun Sampieri, Colado & Batista Lucio (2006) “En las muestras no probabilisticas, la eleccion
de los elementos no depende de la probabilidad, sino de causa relacionadas con las caracteristicas
de la investigacion o de quien hace la encuesta. Aqui el procedimiento no es mecanico ni con
base en formulas de probabilidad, sino depende del proceso de toma de decisiones de una persona
0 un grupo de personas Yy, desde luego, las muestras seleccionadas obedecen a otros criterios de

investigacion” (p.241).
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8.7 Técnicas de Investigacion: Encuesta

Al ser una investigacion cuantitativa y descriptiva se tomo como herramienta de recoleccion de
datos la encuesta ya que es la forma mas eficaz para recolectar informacion de forma directa con
el pablico que se supone es el que encierra todas las caracteristicas de la poblacion, que ademas

se pueden medir o tomar informacion de varias variables a la vez.

Segun Sampieri, Colado & Batista Lucio (2006) “Un cuestionario consiste en un conjunto de

preguntas respecto de una o mas variables a medir”(p.310).

Para tener una mayor facilidad en el estudio se disefiara un cuestionario con preguntas cerradas
donde se pueda delimitar en ciertos rangos o las posibles respuestas de los encuestados, y que a
su vez en una misma pregunta pueda incluir dos o mas variables para que de esta manera se

pueda adquirir el mayor numero de informacion.
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8.8 Métodos de recoleccion de informacion

Teniendo en cuenta que los mecanismos para obtener la informacion se deben dar a través de
procedimientos rigurosos, los cuales deben estar bien definidos, el método para dicha
investigacion es la observacion, por intermedio de un cuestionario, la cual permite cuantificar y
comparar la informacion y su desarrollo permite establecer una interaccion entre dos actores, el
cual cierta cantidad de datos recopilados seran decisivos para la determinacion de la

investigacion.
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8.9 Analisis grafico de los resultados
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De las 50 personas encuestadas, 31 tienen una edad promedio entre 25 a 40 afos, lo cual

representa el 62 % de la poblacién encuestada.

Medios de Transporte
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Del total de los encuestados, 11 personas se transportan en bus, equivalente a un 20 %, mientras
que 10 personas manifestaron que usan el metro, equivalente a un 18.2 %.

De los encuestados, 13 personas manifestaron que se transportan en mecanismos individuales,
cifra correspondiente a un 23.6 %, mientras que 37 personas contaron que se transportan en

mecanismos donde viajan al mismo tiempo varias personas, el cual equivale a un 67.4 %.



Utilizacion de transporte
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Recuencia

La mayoria de personas encuestadas, en este caso 40, manifestaron que son dos veces las que a

diario utilizan el mecanismo de transporte, esta cifra corresponde a un 80%.
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La television es el mecanismo de informacion el cual 31 personas, equivalente al 48.8 %
manifestaron que mas frecuentemente observan para enterarse de los hechos de ciudad.
Del total de los encuestados, el 81.3 % se informan de los temas de ciudad a través de medios

masivos de comunicacion.
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De los encuestados, 28 personas el equivalente a un 50.9 %, manifestaron que la noche es la

franja en que mas invierten tiempo a los medios de informacion. Mientras que 24 personas,

correspondiente a un 43.6 % expresaron que prefieren la mafana para informarse.
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26 personas, equivalente a un 52% de los encuestados manifestaron que en el Gltimo afio han
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escuchado o visto alguna campafia relacionada con el transporte publico de la ciudad, lo contrario

respondieron 24 personas, correspondiente a un 48%, el cual expresaron que no tenian

conocimiento.
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Aspectos que recuerdan de la campana
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Del total de los encuestados, 18 personas equivalente a un 69.2 % manifestaron que recuerdan

especialmente la imagen de la campariia y el nombre de la empresa que realiza dicho desarrollo.

Dos personas, equivalente a un 7.7 % manifestaron que recuerdan los contenidos de las campafias
publicitarias, resultado bajo en cuanto a la importancia que tienen dichos contenidos para los

ciudadanos.
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Medios adecuados para la
emisionde campanas
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De los encuestados, los que expresaron que en el Gltimo afio, no han escuchado o visto alguna
camparia relacionada con el transporte publico de la ciudad, 31 personas equivalentes a un 49.2 %
prefieren observar las campafas publicitarias por television, mientras que 19 personas

equivalente a un 30.2%, les gusta conocer de las campafias a traves de la radio.

Conocimientodel
Area Metropolitana

»s  96.2%
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De los encuestados, los que expresaron que en el Gltimo afio, si han escuchado o visto alguna
campafa relacionada con el transporte publico de la ciudad, 25 personas equivalentes a un 96.2 %

si conocen o han escuchado acerca de la existencia del Area Metropolitana.
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De los encuestados, 21 personas el equivalente a un 80.8 %, manifestaron que en el tltimo afio

han escuchado o visto alguna campafia del Area Metropolitana relacionada con el transporte
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publico metropolitano. Mientras 5 personas, correspondiente a un 19.2 % expresaron que no han

escuchado o visto alguna campania.
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Del total de los encuestados, 21 personas el equivalente a un 80.8 %, manifestaron que recuerdan

elementos como la imagen de la campafia, la empresa, el titulo y los contenidos, variables

estrechamente ligadas con el propdsito de la campafia. Mientras 4 personas, correspondiente a un

15.4 % expresaron que no recuerdan nada.
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Del total de los encuestados, 14 personas el equivalente a un 53.8 %, manifestaron que de la
campana recuerdan el mensaje acerca del cuidado del medio ambiente. Mientras 12 personas,

correspondiente a un 46.2 % compartieron el criterio que recordaban entre los beneficios

economicos para el ciudadano y la agilidad en los desplazamientos.
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De los encuestados, 20 personas el equivalente a un 74.1 %, manifestaron que la divulgacion de

las camparias no influyen en el momento de decidir el medio de transporte. Mientras 7 personas,

correspondiente a un 25.9 % expresaron que las campafias si influyen en el momento de

seleccionar el medio de transporte, por la recordacion que logran.
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9. Resultados del estudio

A partir de los resultados de las encuestas realizadas aleatoriamente se puede decir que la
mayoria de las personas encuestadas tienen una edad promedio entre los 25 a 40 afios, lo que a
su vez segun este estudio indica que la mayoria de usuarios que se movilizan en transporte
publico son personas adultas, que ademas viajan en medios de transporte publico, siendo los
buses y el metro los medios de transporte mas utilizados para desplazarse con un promedio de

uso de dos veces al dia.

En cuanto a los medios de comunicacién a través de los cuales los usuarios obtienen la
informacion, el mas representativo es la television especialmente en las franjas de la mafiana y

en la noche.

Hablando especificamente de las campafias publicitarias sobre movilidad, las respuestas estan
dividas muy equitativamente, donde un poco mas de la mitad de las personas encuestadas dice
haber visto o conocido alguna campafia de movilidad realizada en Medellin y las demas personas
dicen no conocer alguna campafia de movilidad, de las personas que dicen haber visto campafias
de movilidad lo que més recuerdan son dos elementos importantisimos en un proceso de
identificacion, recordacion y posicionamiento, las imagenes que esta contiene y la empresa
realizadora de la campafia, logrando asi uno de los propdsitos planteados en el desarrollo de la

campafia de movilidad.

Gran parte de las personas encuestadas dicen conocer a la entidad Area Metropolitana del Valle
de Abura con un porcentaje del 96.2% y ademas el 80.8% de estas, dice haber visto o escuchado

una campana de movilidad, en la cual el mayor mensaje recordado fue el cuidado del medio
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ambiente, ratificando de esta manera la importancia del componente ambiental en los ciudadanos,
pero que a su vez este no es un factor demasiado influyente al momento de elegir el medio de

transporte para desplazarse.

De una forma categodrica gran parte de los encuestados, 20 personas el equivalente a un 74.1 %,
manifestaron que la divulgacién de las campafias no influyen para nada en el momento de decidir

el medio de transporte a usar.

9.1 Grado de efectividad

Teniendo en cuenta que uno de los objetivos especificos del presente trabajo apunta a determinar
el grado de efectividad de las campafias de movilidad del Area Metropolitana del Valle de Aburra
durante el 2013, se plantean unas variables que contribuirian a considerar en la muestra de la
investigacion la evidencia de indicadores, gracias a una coincidencia o relacion significativa con
algunos aspectos que de una u otra forma pueden determinar en un proceso publicitario la
efectividad o no de una campafia publicitaria. Esto significa que a traves de la encuesta, las
respuestas relacionadas con la recordacion de algunos aspectos como: la imagen, la marca de la
empresa, el temay el contenido o mensaje, si superar el 60% de los encuestados, sirve como

base de estudio para manifestar que dicha campana si es efectiva.

Con este antecedente se puede corroborar dicho planteamiento, dando pie a que la investigacion
es determinante en arrojar en este caso, datos positivos, logrando con ello un referente puntual

para el presente trabajo.
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10. Conclusiones generales

- Determinar cuél es el grado de efectividad de las campafias de movilidad.
La realizacion de un proceso publicitario o campafia publicitaria acerca de un producto o servicio,
obedece a la planeacion y desarrollo de una estrategia articulada, la cual cuenta con diferentes
mecanismos Yy su pretension es lograr la divulgacion o promocion de determinado contenido,
donde para lograr dicho cometido es necesario integrar diversas actividades.
Para tener claro y poder determinar el grado de efectividad de dicha campafia es indispensable
incluir la investigacién en dicho proceso, logrando con su aplicacion evidenciar positiva o

negativamente el impacto alcanzado.

Por lo anterior y teniendo en cuenta los resultados del estudio, se descubre que el grado de
efectividad obtenido superior a la media, ya que supera el 60 % de los encuestados, donde
manifiestan tener una recordacion de algunos aspectos como: la imagen de la campafia de
movilidad, la marca Area Metropolitana del Valle de Aburra, el tema relacionado con la
movilidad y el contenido, que se refiere a la utilizacion de mecanismos de transporte limpio e

integrados (conexién con otro 0 mas mecanismos de transporte) y que la campafa si es efectiva.

Conocer cuales son los mejores métodos para lograr una comunicacién asertiva con los usuarios
que usan cualquier transporte para movilizarse.
En este caso el presente objetivo se planteo con el &nimo de conocer cuales serian los mejores

métodos para impactar comunicacionalmente a los usuarios que utilizan diferentes medios de
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transporte, toda vez que con las herramientas identificadas, los procesos o campafias publicitarias
futuras se orientaran de una forma mas efectiva. Acertar en estas herramientas, significa tener a

favor del proyecto una variable clave.

En cuanto al estudio un numero significante de encuestados coincidieron en seleccionar los
medios masivos de comunicacion como los méas adecuados para recibir mensajes, en especial la
television en las franjas de la mafiana y en la noche, como otros encuestados seleccionaron la

radio como el mecanismos mas efectivo para impactarles comunicacionalmente.

v Medir cuanto conocen los ciudadanos sobre las campafias de movilidad implementadas por el
Area Metropolitana.
Del presente trabajo, unos de los aspectos relevantes, era poder conocer si los ciudadanos
encuestados evidenciaban alguna relacién entre el tema, en este caso la movilidad en el territorio
con el Area Metropolitana del Valle de Aburra, la cual ejerce como autoridad de transporte
masivo y metropolitano y precisamente se puede manifestar que buena parte de las personas
involucradas en el estudio, es decir, un poco mas de la mitad dijeron haber visto o conocido
alguna campafa de movilidad realizada en Medellin, resultados muy significativos, dado que el
tema de la movilidad es transversal para cualquier ciudadano que utiliza un mecanismo de
transporte, porque de una u otra forma tiene que ver no solo con €l sino con el entorno donde

vive.
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Cabe destacar al mismo tiempo, pero ya de una forma mas especifica, que las personas que
dijeron haber visto las camparias de movilidad, recuerdan especialmente dos elementos,
resultados valiosisimos dentro de cualquier proceso de identificacion, recordacion y
posicionamiento, ellos son las imagenes que esta contiene y la empresa realizadora de la
campafia, logrando asi uno de los propositos planteados en el desarrollo de las campafias de

movilidad desarrolladas por el Area Metropolitana del Valle de Aburra.

v’ Saber si realmente las camparfias de movilidad son tenidas en cuenta por los usuarios al

momento de utilizar el trasporte publico, o si intervienen en dicha eleccién.

Otro aspecto importantisimo de conocer en todo proceso de investigacion de cualquier campafia
publicitaria, es que se descubra el efecto que se logra posterior a su aplicacion, cuando este es
positivo, con el fin de fortalecerlo, pero en cambio, si este marca negativamente, puede ser

recomendable reestructurar el enfoque y el objetivo de la campania.

Para este caso, el estudio realizado evidencia que el 74.1 % de los encuestados manifestaron que

las campafias no influyen para nada en el momento de decidir el medio de transporte a usar.

Por lo anterior podemos concluir que es debido a que cada ciudadano segun su estilo de vida,
maneja diferentes habitos y costumbres al momento de utilizar su mecanismo de transporte, por
ello, no es ajeno considerar que muchos de los ciudadanos de esta regidn, no se dejan convencer

del mensaje de las camparias publicitarias de movilidad, especialmente cuando les recomiendan
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usar cierto mecanismo, toda vez que por su conveniencia particular o beneficio, nos les sirve o0 no
es (til; de estos resultados se derivan razones por las cuales, los ciudadanos no copian a las
recomendaciones, y ello obedece a que en la utilizacion del mismo mecanismo encuentran:

rapidez, cercania, economia y facilidad al abordarlo.

No obstante, se puede expresar que, aunque el 53.8 % de los encuestados hayan manifestado que
recuerdan el mensaje acerca del cuidado del medio ambiente, estos no consideraron usar otro
mecanismo de transporte, situacion que permite manifestar que pueden existir coincidencias
tematicas entre las entidades publicas y la sociedad, pero ante todo el ciudadano busca su
bienestar y beneficio, sin tener en cuenta su entrono y el bienestar publico, que este tipo de

buenas practicas les ofrece.
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11. Recomendaciones

- Las camparias publicitarias que proyecta el Area Metropolitana con el fin de dar a conocer
acciones y recomendaciones a cerca del Sistema Integrado de Transporte del Valle de
Aburra, deben ser orientadas a cautivar un publico que oscila entre los 25 y 40 afios de
edad donde se le debe hacer un mayor énfasis en la imagen o en los graficos que esta
contiene, ya que es lo que mas recuerdan la mayoria de los usuarios consultados, lo

anterior con el fin que las camparias implementadas tengan un mayor impacto.

- Un canal para utilizar como mecanismo de divulgacion serian los espacios comerciales
que ofrecen empresas que manejan el servicio de transporte pablico como el bus y el

Metro, con el fin de cautivar con los mensajes de las campafas a los ciudadanos.

- Uno de los medio masivos de comunicacion ideales para realizar una efectiva campafia de
movilidad en la ciudad de Medellin, puede usar la television haciendo mayor énfasis en

los canales regionales mas destacados como lo son Teleantioquia y Telemedellin.

- Teniendo en cuenta que la presente investigacion arroja unos resultados que permiten
manifestar que un gran porcentaje de los encuestados reconocen la marca Area
Metropolitana del Valle de Aburra, se puede plantear la continuidad y el fortalecimiento
de campanas de movilidad, toda vez que relacionan la entidad con el tema, previendo con

ello enriquecer un proceso de posicionamiento institucional.
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- Se propone que la gran cantidad de campafias publicitarias, en especial las de movilidad
emitan sus mensajes a través de medios masivos como la television y la radio en franjas
como de la mafiana y de la noche, dirigiéndose a un publico objetivo que oscila entre los

25 y 40 afios, personas adultas que han evidenciado el uso de transporte.

- Se observa que ademas del tema de movilidad, el Area Metropolitana del Valle de Aburra,
también puede trabajar paralela y publicitariamente otro componente de actualidad, a
través de campafias publicitarias y es acerca de la proteccién de los recursos naturales o el
ambiente, a raiz de este fue seleccionado como el contenido o referencia de mayor
recordacion. Es decir puede ser favorable desarrollar el tema ambiental para el Area

Metropolitana del Valle de Aburra por lo relacionan con esa actividad.

- Se propone que ademas de trabajar un proceso publicitario y comunicacional en medios
masivos, se abra el espectro y se extiendan las cerchas hacia otros medios de
comunicacion, los cuales pueden fortalecer dicho propdsito y alcanzar mas rapidamente el

objetivo comunicacional.
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Formato de encuesta

13. Anexos
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ENCUESTA

Obijetivo: La presente encuestatiene coma objetivo conocerla efectividad delas
ca[npaﬁas publicitarias y comunicacionales acerca de la moviidad, desamoladas par
¢l Area Metropolitana del'Valle de Aburrd. La encuesta serd aplicada enlos residentes
deMedellin

1. Suedad oscila entrelos:

14 162 24af0s[ ] 12 Baddafos ] 1341 afios o mas_]

2. ;Quesistema detrasporte tiliza frecuentemente?
2.1 Bus 00 25 Mete O 28 Encick [
2.2 Colectivo | 26 Metrophs ] 29 Bicicleta [J
23 Parficular [0 27 Integrado ] 240 Caminanda[]

24 Motocickta [J

=

i Con quefrecuencia utilza durante el dia el sistema de trasparte anteriomente
sefalado?

34 Unavezaldia [
3.2Dosvecesaldia J

33 Tresvecesaldia [
34 Custroveces omas [

-~

(Cual delos siguientes medios o mecanismos deinfomacianlocal utiliza usted
para conocerel estado dela ciudad? (Se puede seleccionar varias respuestas)

44 Television [
4.2 Radio 0
4343Prensa

44 Periddicos sectoriales [
4.5 Otros 0

=,

Enquehorariahace uso de estos medios o mecanismos de informacion
local? (Seleccionarmaxima dos respuestas)

51 EnlaMafiana [
52 Almedindia [

5.3 Enlanoche O
54 Durantetodoel dia

=

;iEnellltimo afioha escuchado o visto alguna campafia relacionada conel
transporte publico de la ciudad?

615 O
62N0

Si su res puesta fue Sl contina conla siguiente pregunta
Sisu respuestafue NO pasarala pregunta No.13

7. ;Quérecuerda sobre esa camparia?

7.4 Titulo O 74 Empresa [
7.2 Textolcontenido ] 750
7.3 Imagen O 76 Nada [

8. ;Conoceud o ha escuchadosobre la entidad Area Metropoltana?

845 [] 82 No[]

9. ;Enelltima afoha escuchado o vistoalguna campafia de la empresa Area
Mefropolitana relacionada con el transporte pUblico metropolitanc?

918 O
92 No [

10. ; Qué recuerda sabre esa camparia?

104 Titulo | 104 Empresa[]
10.2 TextolcontenidoJ 10500 O
10.3 Imagen O 106 Nada [

11, ;Qué mensaje |e quedo de esta campafia?

114 Cuidadode medioambisnte |
11.2 Beneficios econdmicos para ciudadano O
11.3 Agilidad en los desplazamientos O

12, ; Estas campafias influyen en &l momento de usted decidir ena electibn de su
medio detransporte?

21 5[] 122 No[]

13. ;A través de cudles delossiquientes medios o mecanismos deinformacion
local quisiera conocerlas campafas relacionadas con el transporte plblico de

laciudad?

134 Telgvision 134 Peribdicos secoriales
132 Radoc _J 13.5 Otros 0
133 Prensa
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