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RESUMEN

Los medios de comunicaciéon BTL tienen un constante crecimiento en el
terreno de la publicidad y promocion de productos, puesto que estos medios
generan publicidad con un alto grado de generacion del elemento sorpresa
en los consumidores. Sin embargo, se desconoce el alcance y persuasion de
estos medios de comunicacion en la generacion de percepciones positivas e
interactivas en los consumidores. El objetivo de investigacion es identificar los
principales componentes que integran los medios de comunicacion BTL como
una herramienta publicitaria. El estudio fue de tipo descriptivo, con la finalidad
de profundizar la influencia de estos medios de comunicacion como un medio
decisivo en los consumidores tungurahuenses y se aplico el estadigrafo chi
cuadrado, a través del contraste de frecuencias observadas con las frecuencias
esperadas y asi analizar la relaciéon de dependencia entre los medios de
comunicacion BTL y la decision de compra. Las implicaciones de la presente
investigacion pueden tener positivas repercusiones en el sector del comercio
tungurahuense y la percepcion actual y futura de hacer publicidad. Se concluye
que los elementos que integran los medios de comunicacion BTL como una
herramienta publicitaria son: 1) contenido publicitario, 2) reaccion, 3) tipos de
publicidad y 4) caracteristicas de la publicidad..

Palabras clave: BTL, consumidores, estrategias, publicidad, mensaje
publicitario, canales de comunicacion

ABSTRACT

BTL media has a constant growth in the field of advertising and
product promotion, since these media generate advertising with a
high degree of generation of the element of surprise in consumers.
However, the scope and persuasiveness of these media in generating
positive and interactive perceptions in consumers is unknown. The
research objective is to identify the main components that make up
the BTL media as an advertising tool. The study was descriptive, with
the purpose of deepening the influence of these media as a decisive
medium in Tungurahuense consumers and the chi-square statistic
was applied, through the contrast of observed frequencies with the
expected frequencies and thus analyze the Dependency relationship
between BTL media and the purchase decision. The implications
of the present investigation may have positive repercussions on the
Tungurahua trade sector and the current and future perception of
advertising. It is concluded that the elements that make up the BTL
media as an advertising tool are: 1) advertising content, 2) reaction,
3) types of advertising and 4) characteristics of advertising.

Key words: BTL, consumers, strategies, advertising, advertising
message, communication channels.
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Introduccion

Los seres humanos tienen constantes necesidades,
que generan inconvenientes y privacion de un
estado de bienestar. Siendo asi, existen empresas
que elaboran y comercializan productos o
servicios con la capacidad de satisfacer dichas
sensaciones de carencia a los consumidores.
Sin embargo, la seleccion de un determinado
producto o servicio no so6lo involucra un
producto con buenas caracteristicas, también
estd inmersa la capacidad de llamar la atencion
de los consumidores con publicidad comercial
creativa, divertida e informativa (Cordova &
Flores, 2019).

En el campo de la mercadotecnia, la publicidad
comercial es un estudio que se enfoca en la
difusion de mensajes acerca de las caracteristicas
de productos y/o servicios y en la persuasion
de los consumidores en el proceso de compra.
No obstante, esta difusion y persuasion
ha presenciado una importante evolucion
en la actividad de seleccion de medios de
comunicacion, puesto que estos no solo deben
evitar la pérdida de contenido y entendimiento
del mensaje comercial, también debe generar
una gran impresion y capacidad de recuerdo de
los productos o servicios en los consumidores
(Herrera & Zambrano, 2019).

En base a estas caracteristicas de publicidad
requeridas, se originan los medios de
comunicacion y herramientas Below the line
(BTL), que segtn Salas (2018) definen “a los
medios y/o herramientas BTL como formas
de comunicacion no convencionales dirigidas
a grupos pequefios, mediante la creacion del
elemento sorpresa, creatividad e impresion”
(pag. 15). Se puede apreciar que estos medios
inusuales se enfocan en difundir las caracteristicas
de los productos de una forma excepcional y
con la omision de la publicidad tradicional con
el empleo de recursos audiovisuales (Regatto,
2015).

Los medios de comunicacién y herramientas
BTL tienen una breve historia, puesto que
estos se originan a inicios de los 2.000, cuando
las empresas comerciales estadounidenses
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optaron por crear formas creativas de llamar la
atencion del consumidor en espacios publicos
y concurridos. Las formas mas comunes eran
grafitis enormes en calles y atracciones y
objetos para que los consumidores interactuen.
Actualmente, los medios y herramientas BTL
han originado dos nuevos tipos o formas de
marketing para la promocion y/o publicidad de
productos y servicios, que son: 1) marketing de
giierilla y 2) marketing directo (Rios, Arizaga,
Arteaga, & Alvarez, 2019).

Elacronimo BTL (Below the line) hace referencia
al conjunto de medios de comunicacion
y herramientas publicitarias no masivas,
que difunden un mensaje a un determinado
segmento o nicho con las mismas caracteristicas
y requerimientos. El objetivo de estos medios
de comunicacion es incrementar el nexo entre
la empresa y el consumidor con la minima
inversion posible de recursos econdmicos para
disefiar un perfil del consumidor que detalle
las caracteristicas psicologicas de consumo.
Ademas, estos medios de comunicacion buscan
generar estimulos de impresion y sorpresa con el
fin de cambiar el comportamiento y los procesos
mentales de los consumidores e interactuar con
los receptores del mensaje, a través de actividades
como tomarse fotos, grabar videos y apreciar
las caracteristicas de los productos (Pincay &
Medina, 2018).

En medios de comunicacion BTL se sigue las
siguientes particularidades, la difusion del
mensaje se enfoca en grupos homogéneos y
pequefios con una gran probabilidad de adquirir
un producto y servicio. La localizacion fisica es
estratégica, puesto que el objeto o atraccion se
ubica en un lugar estratégico y de gran afluencia
de personas, en donde estas personas pueden
observar y apreciar la estructura o composicion
fisica de la atraccion publicitaria por completo.
La forma de comunicacion que se emplea es de
tipo grafica, mediante el empleo de simbolos,
sefales e imagenes para expresar el contenido
del mensaje. Por ultimo, la gestion de relaciones
con el cliente y/o consumidor se dirige a clientes
actuales y prospectos futuros (Rios, Arizaga,
Arteaga, & Alvarez, 2019).
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En cuestion del empleo de recursos, los
medios BTL se centran principalmente en los
recursos econdmicos y materiales. Los recursos
economicos deben ser optimizados y representar
costos menores en comparacion a una camparia
publicitaria en medios tradicionales como
television, radio, revistas y periodicos. Los
recursos materiales son considerados como los
objetos o atracciones para captar la atencion del
consumidor. El estudio del autor Regatto (2015)
sefiala que los recursos materiales mas utilizados
en campaias publicitarias con medios BTL son:
pintura con un 34.5%, vallas publicitarias con
32.3%, vinil decorativo con 19.5% y carton con
un 13.7% (Salas, 2018).

Actualmente, los medios de comunicacion
BTL tienen un constante crecimiento en el
terreno de la publicidad y promocion de
productos, puesto que los directivos y gerentes
de las empresas tienen la necesidad de generar
resultados econdmicos positivos a corto plazo,
diferenciarse de sus principales competidores e
incrementar la rotacion de inventarios. Ademas,
las diferentes formas o tipos nacientes de
medios de comunicacion BTL presentan escasos
inconvenientes en su aplicacion en el ambito
publicitario. A continuacion, la figura 1 ilustra
los tipos de medios de comunicacion BTL que
las empresas emplean para realizar publicidad y
promocion comercial:

Figura 1. Tipos de medios de comunicacion BTL

Existen dos tipos de medios de comunicacion
BTL, que son: 1) Marketing de guerrilla y 2)
Marketing directo. El Marketing de guerrilla
es el tipo de marketing que emplea técnicas
publicitarias no convencionales masivas,
con el fin de impactar y captar la atencion de
los consumidores. Este esta integrado por el
marketing de espacios publicos y marketing
de calle. El marketing de espacios publicos
se caracteriza por situar objetos y atracciones
en espacios publicos, como edificios, centros
comerciales, entre otros. Y, el marketing de
calle se caracteriza por ubicar dichos objetos en
las vias o carreteras de un lugar con una previa
autorizacion legal (Vega, 2018).

Por otro lado, otro tipo de medio de comunicacion
BTL es el marketing directo. El marketing directo
son las técnicas publicitarias que se enfocan
en contactarse con los consumidores actuales
y futuros de manera directa y personalizada
(Kotler & Keller, 2016). La finalidad principal
de este marketing no se enfoca en la gestion
de transacciones comerciales entre la empresa
y el consumidor, este se enfoca en informar al
consumidor sobre las actividades y movimientos
futuros de la empresa (Rivero, Penate, &
Martinez, 2016).

Existen 4 subtipos de marketing directo, que
son: 1) relaciones publicas, 2) merchandising,
3) telemarketing y 4) emailing. Las relaciones
publicas se encargan de crear relaciones
comerciales con stakeholders o grupos de interés.
El merchandising es una forma de promocién y
publicidad de la empresa a través del obsequio a
los consumidores de productos de uso cotidiano
con la imagen de la empresa. El telemarketing
se encarga de informar a los consumidores sobre
las actividades comerciales o conmemorativas
de la empresa, a través de llamadas telefonicas.
Por ultimo, el emailing cumple la misma funciéon
del telemarketing, pero la principal herramienta
de uso es el correo electronico o email (Danko,
Dahabreh, Ivers, Moher, & Grimshaw, 2019).

En cuestion al sector comercial de la provincia
de Tungurahua, éste es una de las economias
provinciales mas fuertes de la zona central del
Ecuador. Este sector esta constituido por 23.345
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empresas comerciales aproximadamente, las
cuales contribuyen con 2.643 millones de USD
equivalentes al 2.85% del PIB Nacional. Las
empresas dedicadas a la venta de alimentos,
bebidas y tabacos, ventas al mayoreo y minorista
deprendasde vestiry calzado y ventade artesanias
elaboradas y semielaboradas y son las maximas
exponentes del sector comercial tungurahuense
(Mejia, Cherres, & Ramos, 2020).

De todas estas empresas, el 53.7% de estas
empresas comerciales optan por publicitar y
promocionar sus productos y servicios por
medios de comunicacion ATL (Above the line)
como la prensa, radio y television, el 36.7% los
publicitan en medios BTL a través de llamadas
telefonicas, emailing y merchandising, seguido
de un 9.3% por medios de comunicacion OTL
(On the line) en redes sociales y paginas web
oficiales de los negocios y un escaso 0,3% de
las empresas optan por los nuevos medios de
comunicacion TTL (Through the line) que son
campaiias publicitarias que emplean tanto medios
y herramientas ATL y BTL (Ibarra, Escalante,
Ballesteros, & Guerrero, 2019).

Con relacion a los consumidores de esta
provincia, existen diferentes perfiles del
consumidor y comportamientos de compra que
varian principalmente por sus necesidades y
deseos. En adicion a lo anterior, se suman las
variables del poder adquisitivo y el analisis
beneficio-costo que también modifican su
comportamiento de compra. Por tanto, se
puede apreciar que estas variables generan que
los consumidores tungurahuenses adquieran
productos por carencia de algo, por exclusividad,
segun el alcance de su situacion econdmica y por
el grado de relacion entre el rendimiento y precio
del producto (Portero, Tenecota, & Guerrero,
2020).

En adicién a lo anterior, la percepcion de los
consumidores hacia los productos de empresas
comerciales se basa en cinco caracteristicas
esenciales jerarquicas, que son: 1) precio, 2)
calidad, 3) tamafo, 4) surtido y 5) movimiento.
Las dos primeras variables del producto son de
tipo psicoldgico, puesto que generan seguridad o
inseguridad al momento de adquirir el producto.
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Por otro lado, las tres variables restantes son
de tipo visual, puesto que el tamafo, surtido
y movimiento son seleccionado en base a las
caracteristicas fisicas del producto y a los gustos
de los consumidores (Mejia, Cherres, & Ramos,
2020).

En base a este marco referencial, el objetivo
de investigacion es identificar los principales
componentes y/o elementos que integran
los medios de comunicacion BTL como una
herramienta publicitaria, mediante la verificacion
de la hipotesis de investigacion: ;los medios
de comunicacion BTL SI tienen influencia
en la decision de compra de los consumidores
de empresas comerciales de la provincia de
Tungurahua?

Metodologia

Para el abordaje del proceso metodologico de la
presente investigacion se analizé los siguientes
componentes: 1) métodos, 2) participantes y/o
poblacidn, 3) instrumentos y 4) plan de analisis
de datos.

El estudio fue de tipo descriptivo, con un enfoque
cuantitativo, para explicar la influencia de los
medios de comunicacion BTL como un medio
decisivo en los consumidores tungurahuenses.
Para la profundizacion de las variables de
investigacion y sus respectivas dimensiones
se realizO una investigacion bibliografica-
documental, mediante el analisis de libros con
revision editorial, tesis de pregrado y articulos
cientificos de acceso abierto en los catalogos
Dialnet, Google Académico, Scielo y Redalyc
(Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2017).

La poblacion del estudio estuvo conformada por
el numero actual de habitantes tungurahuenses,
siendo un total de 590.600 habitantes
aproximadamente (INEC, 2020). En virtud del
tamano de la poblacion imposibilitd realizar un
censo a todos los integrantes de la poblacion.
Por tanto, se obtuvo una muestra a partir de
la aplicacion de la formula para el célculo de
la muestra de poblaciones finitas (Sampieri,
Fernandez, & Baptista, 2017). En consecuencia,
la muestra estuvo conformada por 384 habitantes,
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a quienes se les aplico el instrumento de medicion
(encuesta) de la presente investigacion. A
continuacion, la ecuacion 1 ilustra el calculo de
dicha muestra:

Ecuacioén 1
Calculo de la muestra para poblaciones finitas
Z?PQN

T ZZ+PQ + Ne?

_ (1.96)%(0.50)(0.50)(590.600)
" = (1.96)2(0.50)(0.50) + 590.600(0.05)2

n

n = 383,91 ~ 384

El disend del instrumento de medicion fue una
encuesta, la cual estuvo conformada por tres
secciones. La primera indica la afiliacion de
la institucion, el objetivo de investigacion y el
instructivo para responder el cuestionario. La
segunda seccioén contuvo datos de informacion
general del encuestado. Por tultimo, la seccion
del cuestionario estuvo conformado por 12
preguntas de tipo cerradas, para la obtencion
de datos y posterior verificacion de hipotesis y
elaboracion de métricas (Ciro, 2019).

Para la validacion del instrumento de medicion
se aplicd el coeficiente Alpha de Cronbach
con un procesamiento de 96 casos piloto. A
continuacion, la tabla 1 muestra las estadisticas
de fiabilidad de Cronbach:

Tabla 1

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
0.851 12
Fuente: Resultados de investigacion

N. de elementos

La actual emergencia sanitaria que atraviesa el
pais, imposibilitd la aplicacion de las encuestas
de una manera fisica. Sin embargo, se disefio la
encuesta en la herramienta digital Google Drive
para la recopilacion de los resultados numéricos
(Ciro, 2019). Adicionalmente, se empleo los
softwares IBM SPSS Statistics 23 y Microsoft
Excel para la elaboracion de graficos estadisticos
y verificacion de hipdtesis mediante el estadistico
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chi cuadrado (X?) (Lind, Marchal, & Wathen,
2017).

El estadistico chi o ji cuadrado (X?) es una
prueba descriptiva, para determinar la relacion
de dependencia entre dos variables cualitativas
nominales, a través del contraste de frecuencias
observadas con las frecuencias esperadas. En
este caso, se analizo la relacion de dependencia
entre los medios de comunicacion BTL (variable
independiente) y decision de compra (variable
dependiente). Por tanto, el estudio se enfocd
en determinar si los medios de comunicacion
BTL influyen en la decision de compra de los
tungurahuenses (Mendivelso & Rodriguez,
2018; Hernandez, Herndndez, Batista, & Tejeda,
2017).

Resultados

A continuacion, en la figura 2 se ilustra el nivel
de conocimientos y la percepcion inicial que
tienen de los consumidores tungurahuenses de
empresas comerciales a cerca de los medios de
comunicacion BTL.

Figura 2. Conocimientos y percepcion de medios
BTL

Se puede evidenciar que el 54,0% de
consumidores tungurahuenses de empresas
comerciales tienen conocimientos neutros sobre
los medios de comunicacion BTL, en donde,
el 34,0% perciben que estos son medios de
comunicacion econémicos, creativos y dirigidos
a pequefias audiencias, el 22,0% considera que
son medios de comunicacién con contenido
informativo y tradicional, el 20,0% los considera
como medios que requieren altos costos de
contratacion y difusion de mensajes, el 15,0% los
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considera como medios direccionados a grandes
audiencias y el 9,0% considera a los medios BTL
como medios de comunicacién convencionales.

A continuacion, en la figura 3 se ilustra la calidad
de la publicidad y/o promocion actual de las
empresas comerciales tungurahuenses segun el
criterio de los consumidores.

Figura 3. Calidad de la publicidad

Se puede apreciar que el 72,0% de consumidores
califican como regular la publicidad actual
de las empresas comerciales tungurahuenses,
debido a que los consumidores consideran que
el contenido de la publicidad es repetitivo,
se difunde en medios tradicionales (radio,
television y medios impresos) y en ocasiones
con informacion falsa o poco fiable. En adicion
a lo anterior, en los ultimos seis meses, el 99,0%
estos consumidores manifiestan que no han
observado publicidad creativa o sorprendente,
por otro lado, el 1,0% restante de consumidores
han observado publicidad creativa o sorprendente
en su alrededor.

A continuacion, la figura 4 muestra el tipo de
contenido informativo principal en el que se fijan
los consumidores cuando observan publicidad de
empresas comerciales para adquirir un producto
y/o servicio.
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Figura 4. Contenido informativo de la publicidad

Se puede apreciar que el contenido informativo
principal en el que se fijan los consumidores para
adquirir un producto y/o servicio es el precio
con un 38,0% seguido de las caracteristicas
fisicas de los productos con un 32,0% y la forma
de pago con un 17,0%. La preferencia de los
consumidores por el precio de los productos
se debe a que los consumidores analizan y
comparan varios precios de distintas empresas
para analizar el mejor precio que se adapte a su
presupuesto personal.

A continuacion, la figura 5 muestra si los
consumidores han observado algin tipo
de publicidad en medios de comunicacion
BTL dentro del territorio de la provincia de
Tungurahua y simultaneamente define el grado
y/o nivel de aceptacion hacia dichos medios.

Figura 5. Medios de comunicaciéon BTL
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El 64,0% de consumidores manifiestan que el
tipo de publicidad BTL mas frecuente que han
presenciado es el telemarketing, que son anuncios
publicitarios a través de llamadas telefonicas,
un 33,0% ha presenciado el emailing, que son
anuncios en el correo electrénico, un 2,0%
que ha presenciado alianzas estratégicas entre
empresas y un 1,0% ha presenciado el marketing
de calle, que es publicidad en las calles o vias
publicas. Una vez que los consumidores han
conocido mas sobre los tipos de publicidad en
medios de comunicacion BTL, un considerable
69,0% considera que es un publicidad interesante
e impactante, un 25,0% considera que es
algo interesante y un 6,0% considera que es
publicidad medianamente interesante. No existen
consumidores que consideren que la publicidad
en medios BTL es poco o nada interesante e
impactante.

Por ultimo, en la figura 6 se ilustra los lugares o
medios preferentes en donde los consumidores
desearian observar o presenciar publicidad BTL.

Figura 6. Preferencia para publicidad BTL

Un 38,0% de consumidores manifiestan que
preferirian presenciar publicidad BTL en eventos
de asistencia masiva como conciertos, eventos
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sociales, teatro, entre otros, seguido de un
26,0% en centros comerciales y de un 21,0% en
productos promocionales. La preferencia por los
eventos de asistencia masiva, se debe a que los
consumidores consideran que en estos espacios
se puede presenciar varias atracciones y se puede
observar varias marcas o empresas ofertando sus
productos.

Verificacion de hipotesis

Para la verificacion de la presente hipotesis de
investigacion, se ejecuto el proceso de cinco etapas
o fases de la prueba de hipétesis (Lind, Marchal, &
Wathen, 2017).

El estudio trabajo con un nivel de significancia del
5% (). En la tabla 2 se muestra los resultados de las
preguntas #5 y #11 (frecuencias observadas) para
el calculo del estadigrafo chi cuadrado.

Tabla 2.

Frecuencias observadas

3 5 5

]

o

z

g g s £2

ER-B £ s Bz
€ =58 5 Z %3 T3 %
= e 2 < z <35 e =
#5044 16 129 40 55 384
#1206 9 67 20 384
Total 250 215 196 52 55 768

Fuente: Resultados encuesta de investigacion

A continuacion, en la figura 7 se ilustra las areas
de la cola derecha para valores de chi cuadrado,
en base al cruce de valores de grados de libertad
y nivel de significancia.
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Figura 7. Valores de areas de cola derecha

Fuente: (Lind, Marchal, & Wathen, 2017, pag.
381)

A continuacion, en la tabla 3 se muestra el
proceso para el calculo del estadigrafo chi
cuadrado calculado y posterior formulacion de
la regla de decision.

Tabla 3

Calculo chi cuadrado calculado

52 5E w-p

S 35

cef £%
44 125,00 -81,00 6.561,00 52,49
116 107,50 8,50 72,25 0,67
129 98,00 31,00 961,00 9,81
40 26,00 14,00 196,00 7,54
55 27,50 27,50 756,25 27,50
206 125,00 81,00 6.561,00 52,49
99 107,50 -8,50 72,25 0,67
67 98,00 -31,00 961,00 9,81
12 26,00 1400 19600 7,54

TOTAL 168,52

Fuente: Resultados encuesta de investigacion
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Finalmente, en la figura 8 se ilustra Ia
representacion grafica con los valores de
chi cuadrado calculado y tabular obtenidos
anteriormente.

Figura 8. Representacion grafica

El valor chi cuadrado calculado (168,520)
es mayor al valor de chi cuadrado tabular,
en consecuencia, se acepta la hipotesis de
investigacion alternativa (H,). Se concluye
que los medios de comunicacion BTL si
tienen influencia en la decision de compra de
los consumidores de empresas comerciales
tungurahuenses.

Discusion

El trabajo de campo de la presente investigacion
evidencid que existe desconocimiento por parte
de los consumidores tungurahuenses a cerca de
medios de comunicacion BTL. Sin embargo,
esto indica una gran oportunidad para las
empresas de crear sorpresa, impacto y recuerdo
en la mente de los consumidores y asi generar
una estrategia de posicionamiento de mercado
y diferenciacion de competidores al realizar
una mejor publicidad. Ademads, con la breve
instruccion a los consumidores sobre la forma de
publicidad BTL, estos manifestaron que estos se
afiliarian o generarian un sentimiento de lealtad
hacia una empresa, en especial, si la forma de
publicidad es del tipo del marketing de guerrilla
(marketing de calle y marketing de espacios
publicos).

El estadistico chi cuadrado demostr6 que los
medios de comunicacion BTL si tienen influencia
en la decision de compra de los consumidores
de empresas comerciales tungurahuenses. El
factor y reaccion sorpresa que generan estos
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medios en los consumidores es alto, puesto que
los consumidores perciben que la publicidad del
marketing de calle y marketing de sitios publicos
escreativa, llamativay principalmente interactiva.
También, los consumidores consideraron que la
publicidad BTL es personalizada y direccionada
a un segmento pequeilo, puesto que los anuncios
publicitarios en correo electronico y llamadas
telefonicas brindan informacion y contenido
publicitario personalizada y de manera personal.

Los hallazgos de la presente investigacion
presentaron ciertas similitudes con otros estudios.
En comparacion a los resultados del estudio
del autor (Hoyos, 2018), estos estan acorde en
que la publicidad BTL es desconocida por los
consumidores, puesto que no han presenciado
atracciones con ese grado de creatividad e
interaccion para los mismos. También, el autor
(Ordoiiez, 2016) demuestra que los consumidores
muestran gran interés por visualizar publicidad
BTL, en especial, por atracciones en las calles
o vias publicas y en las instalaciones interiores
de sitios publicos como parques de diversion,
parques de juegos y centros comerciales.

Finalmente, las implicaciones de la presente
investigacion ~ pueden  tener  positivas
repercusiones en el sector del comercio
tungurahuense y la percepcion actual y futura
de hacer publicidad. Los hallazgos muestran la
percepcion actual de los consumidores hacia la
publicidad que realizan las empresas comerciales
y las razones, por las cuales tienen dicha
percepcion. Asimismo, los hallazgos brindan
aspectos importantes para planificar una nueva
forma de publicidad, mas llamativa, interactiva
y generadora de nuevas sensaciones. Ademas,
indican los tipos de medios de comunicacion
BTL y los lugares con mas aceptacion por parte
de los consumidores.

Conclusiones

Los componentes que integran los medios de
comunicacion BTL como una herramienta
publicitaria son: 1) contenido publicitario,
2) reaccion, 3) tipos de publicidad BTL y 4)
caracteristicas de la publicidad.

75

Actualmente, los consumidores califican a la
publicidad de las empresas tungurahuenses
como regular y repetitiva, puesto que casi
todas las empresas tungurahuenses planifican
y direccionan sus anuncios publicitarios para
medios de comunicacion tradicionales como
radio, television, periodicos, revistas y la
internet. Los consumidores manifiestan que las
empresas emplean las mismas herramientas
publicitarias fisicas, entre las que se destacan las
cufias publicitarias, flyers, catalogos, folletos y
anuncios publicitarios en internet.

Los consumidores tienen una ligera idea de lo
que en realidad son los medios de comunicacion
y publicidad BTL, sin embargo, estos mencionan
que estos medios generarian una publicidad
interactiva y agradable de apreciar.
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