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RESUMEN

Actualmente en la industria publicitaria existen las agencias de publicidad que
son empresas de servicios completos, las central de medios que es una
empresa especializada en la comercializacion de medios y la agencia digital
que se encarga de todo el manejo digital de las marcas.

Para la realizacién de la planificacion de comunicacion de las marcas es
necesario conocer muy bien en el escenario que se va a competir y por otro

lado conocer a profundidad al grupo objetivo que se quiere alcanzar.

Para el estudio de la competencia las empresas anunciantes contratan
empresas especializadas en la investigacion de mercados y al mismo tiempo la
central de medios utilizando las herramientas que posee realiza un analisis de

la competencia y del consumidor de la categoria que se esta analizando.

Esto se conoce como un reporte de competencia que es un documento con
informacion fundamental de una categoria en donde se analiza como fue
distribuida la inversidén de cada marca y cual es la participacion que tiene
dentro del mercado para que sirva como guia para el planteamiento de

estrategias.

Para este trabajo se realizé una investigacion a todas las centrales de medios
de Quito y Guayaquil y se escogié un anunciante de cada una, se realizo
entrevistas a profundidad a las dos partes para determinar cual seria el modelo

ideal de reporte de competencia 360°.

Al final del trabajo se presenta un modelo de reporte de competencia 360
grados el cual incluye el analisis de todos los medios de comunicacion en los
que se encuentra presente una categoria, analisis del consumidor y analisis
comunicacional de las marcas, es de facil entendimiento e interpretacion y se

puede aplicar y adaptar a cualquier marca o categoria.
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ABSTRACT

Currently, in the advertising industry there are publicity agencies that are full
service companies, the media center that specializes in marketing, and the

digital media agency that is responsible for all digital brand management.

For the development of the brand communication plan, it is necessary to know
well the competitive scenario, and in second hand we need to have deep

knowledge of the target group to be achieved.

For the competition study, advertisement companies hire specialized
companies in market research and at the same time the media center using the
tools that they possess performs a competition analysis and from the categories
compunction which is being analyzed.

This is known as a competition report, which is a document with essential
information from a specific category where we analyze how the investment of
each brand was distributed and which is its participation in the market, this is
used as a guide for the strategy plans.

For this project an investigation was carried out to all media centers in Quito
and Guayaquil, and an advertiser for each one was chosen, deep interviews
were conducted on both parts to determine which would be the ideal model of

competition 360 ° report.

At the end of the project a model competition 360 report is presented which
includes the analysis of all media where a category is presented, consumer
analysis and communication analysis of the brands, is easily understood, and

easy to interpret and you can apply it and adapt it to any brand or category.
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INTRODUCCION

La publicidad es una de las herramientas utilizadas en la promocion de
Marketing y dio sus inicios por la necesidad de buscar la manera de dar a
conocer un producto o servicio, de esta idea nacieron las agencia de publicidad
para encargarse de todo el proceso comunicacional de las marcas y como

asesores de los anunciantes.

Las agencias de publicidad realizan todo el trabajo necesario para la promocion
y posicionamiento de marcas desde la planificacion de las estrategias de
comunicacion hasta la creacion y difusidbn de mensajes. Aqui aparecen las
centrales de medios que son agencias especializadas en planificacion y

comercializacion de medios de comunicacion.

Con los avances de la tecnologia y el incremento de consumo de Internet
surgieron por otro lado las agencias digitales encargadas de realizar publicidad

en la web y gestionar las redes sociales.

Para realizar un plan de medios se necesita conocer a profundidad a la
categoria, a los medios de comunicacion y al consumidor. Por esta razén las
centrales de medios cuentan con herramientas sindicadas de distintos
proveedores para la realizaciéon de analisis previos a la planificacion, de esta
manera se puede saber mas acerca del mercado en el que se esta
compitiendo, se conoce mejor la categoria y se puede identificar claramente a

los principales actores de la misma y poder buscar oportunidades de negocio.

También cuentan con softwares de entrevistas a distintos targets para conocer
el consumo, gustos y preferencias de los distintos grupos objetivos en cuanto a
productos y medios de comunicacion, esto facilita mucho el trabajo en las

centrales de medios y es un beneficio que obtiene el cliente.



Las agencias y centrales ademas de las herramientas pagadas cuentan con
herramientas propias disefiadas por la agencia para facilitar los analisis y
ademas algunas herramientas digitales que ayudan en la investigacion de
medios digitales a pesar de que no exista aun en el mercado un proveedor que

entregue toda la informacion necesaria en cuanto a consumo de Internet.

Esta informacion es importante que se entregue al cliente como un documento
que sirva de herramienta para la toma de sus decisiones, en donde se realizara
un analisis de los actores principales dentro de una misma categoria y al
consumidor de la misma. Este reporte es ideal para dar una guia de inicio de la
planificacion y busqueda de estrategias para conseguir los objetivos

planteados.

El tipo de reporte que se propone en este trabajo es un reporte de competencia
360° que sea util para los anunciantes y agencias de publicidad para poder
analizar la efectividad que esta teniendo una marca en cuanto a su
comunicacion, inversion publicitaria, retorno y afinidad con el consumidor

refiriéendose a consumo de medios y planificacion estratégica.

La frase “reporte de competencia 360°" quiere decir que el reporte
primeramente contenga a todos los medios de comunicacién, medios
tradicionales, digitales, alternativos y btl en los que esté presente la categoria y

a su vez tenga informacion del consumidor de la categoria.

Para conocer la informacion necesaria que debe tener este tipo de reporte se
entrevisto a las dos partes involucradas: las centrales de medios y los
anunciantes y de esta forma se pudo determinar cuales seran los puntos de
analisis que tendra el reporte de competencia 360° y se adaptd al reporte la

categoria de gaseosas para dar un ejemplo claro y de facil entendimiento.



Con esto se pudo lograr los objetivos planteados en este trabajo:

OBJETIVO GENERAL
e Crear un modelo estratégico de reporte de competencia 360° que sirva
como una herramienta tactica para la toma de decisiones dirigida a

agencias de publicidad, centrales de medios y anunciantes.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Explorar la industria publicitaria y sus nuevas tendencias.

e Conocer que es; los puntos mas relevantes y la importancia de un
reporte de competencia.

e Analizar los modelos de reportes de competencia utilizados por las
distintas agencias locales para adaptarlos a un modelo que sea de facil
entendimiento.

e Crear un modelo de reporte 360° que contenga una estructura que sea

aplicable para cualquier categoria, industria o anunciante.

Se puede concluir diciendo que en este trabajo se consigue demostrar la
importancia que tienen este tipo de reportes para la agencia, para la central de
medios y para el anunciante y que sera de mucha utilidad en el proceso de

planificacion de las marcas que manejan.

Se pudo conocer que a pesar de la relevancia de Internet como medio de
comunicacion no le dan la importancia que se merece al momento de analizarlo
con la competencia y los reportes hechos anteriormente por las centrales de
medios son modelos que no son estudiados a profundidad y ademas no

incluyen al area digital.

Por otro lado, se demuestra que es factible que sea realizado el modelo de
reporte de competencia 360° en las centrales de medios ya que en la
investigacion se comprobd que la mayor parte de centrales cuentan con las

principales herramientas de monitoreo y medicion de audiencias.



El modelo que se vera a continuaciéon contiene una estructura légica, es facil de
leer y de entender y a la vez de facil interpretacion y puede ser adaptado para

cualquier categoria.



CAPITULO |
1. LAINDUSTRIA PUBLICITARIA
1.1. HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

Algunos escritores concuerdan con que los inicios de la publicidad son en la
Grecia clasica, cuando los comerciantes eran nomadas y al querer vender su
mercancia buscan la forma de anunciarla utilizando el “pregoneo”. Segun, el
Diccionario de la Real Academia Espafiola pregonar significa "publicar, hacer
notorio en voz alta algo para que llegue a conocimiento de todos”. También,

“decir y publicar a voces la mercancia o género que lleva para vender”.

Luego, esta costumbre viaja hacia el Imperio Romano en donde incorporan a la
ensefia utilizada como un sitio de trabajo, entretenimiento o de ventas. En
Roma se agrega aparte de la voz del pregonero material escrito, denominados
album vy libellus. Que consiste por un lado el album, en un area blanca en
donde se podia escribir, también utilizaban pergaminos, papiros, paredes
blancas o cualquier superficie en donde pudieran promocionar sus mercancias,
anunciar espectaculos o eventos de esa época, venta de esclavos o temas
politicos. Por otro lado el libellus, era mas pequefio que el album y lo utilizaban
para escribir un mensaje y posteriormente pegarlo en las paredes, esto se lo

utilizaba mas para incitar sedicién o disputa.

El pregonero tomo lugar en la Edad Media, su trabajo consistia en llamar la
atencion del pueblo para anunciar mensajes de los nobles. En esta misma
época desaparece el cartel y es sustituido por la ensefia que tenia como
objetivo que se diferencie los comercios. Lo que en la actualidad llamamos

logotipos.

Segun, Thomson (2005) La publicidad va tomando forma en la época del
Renacimiento cuando aparece la imprenta y luego en el siglo XVI aparecen los

primeros periddicos.



Para que la prensa pueda financiarse a partir del siglo XVIII se incorporan los
avisos publicitarios y en el siglo XIX se crean las agencias de publicidad, con el

objetivo de planificacion, disefio y difusion de campafias.

El auge de la publicidad comienza en el siglo XX, en ese momento llega la
busqueda de nuevos medios de comunicacion masiva como la television, la
radio y el cine y desde ese entonces se ha ido innovando hasta llegar a la era
del internet que busca una mayor interaccion con los consumidores y cada vez
buscan nuevas formas de comunicacion y con la ayuda de la tecnologia esto

ha sido posible.

1.2. DEFINICIONES DE PUBLICIDAD

Segun, Treviio (2010) la publicidad es un meétodo para dar conocer un
concepto, idea o una propuesta de compra a través de los medios de

comunicacién en un periodo determinado y con un objetivo comercial.

Para Kotler y Armstrong (2013), “la publicidad es cualquier forma pagada de
presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un

patrocinador identificado”.

La publicidad es el proceso de comunicacion que tiene como objetivo dar a
conocer un producto o servicio a través de los medios de comunicacion con el

fin de informar e influir en su aceptacién y compra. (Garcia, 2011)

Segun Wells y Moriarty (2007), la publicidad es una de las herramientas de
comunicacion y promocion del marketing. Es la transmisiéon de informacion
impersonal remunerada dirigida a un publico especifico a través de los medios
de comunicacién. Tiene un emisor que en este caso es el anunciante y el

receptor el posible consumidor.



Segun Stanton, Walker y Etzel (2004) “la publicidad es una comunicacion no
personal, pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve

ideas, organizaciones o productos”.

1.3. OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

La publicidad posee un objetivo general que es el principal y el cual contiene a

los objetivos especificos.

Segun, Kotler y Armstrong (2013) los objetivos generales de la publicidad son

tres: informar, persuadir y recordar.

Informar: la publicidad debe informar acerca de las caracteristicas de sus
productos, sus beneficios y valores agregados. La imagen de los productos se
construye en la mente del consumidor por medio de la informacion que la
publicidad expone en sus mensajes. Por medio de los medios de comunicacion
se informa acerca de un lanzamiento de un producto nuevo, precios, ofertas,

usos y funcionamiento de todo lo que se quiera posicionar.

Persuadir: este es el objetivo en el cual la publicidad se enfrenta a la mente del
consumidor para cambiar su percepcién sobre algo o influir sobre ella, construir
una preferencia y producir un cambio con respecto a la competencia. El
posicionamiento es la parte mas relevante en la persuasion. En la etapa
competitiva lo que se quiere con este objetivo es generar una demanda

selectiva de cierto producto o marca especifica.

Recordar: Para poder utilizar este objetivo, debe haber un posicionamiento
previo de la marca o producto. Por lo general se planifica para productos

maduros.

Los objetivos especificos de la publicidad por su propio nombre se denominan

como objetivos que son mucho mas concretos.



Algunos de los objetivos especificos que mencionan los autores son los

siguientes:

e Dar apoyo a las ventas personales: se presenta la compania a los
clientes y a la vez la gama de productos y de esta manera se facilita su
trabajo al momento de vender.

e Mejorar ambiente laboral con distribuidores: Material publicitario para los
mayoristas y minoristas.

e Incluir un nuevo producto en el mercado: Informar al consumidor acerca
de un producto nuevo o una extension de linea.

e Expandir el uso de un producto: se pueden realizar acciones como
alargar la estacionalidad, incrementar la frecuencia, crear variedad en el uso.
e Evitar que sea reemplazado: disminuir la posibilidad de que elijan un
producto de la competencia.

“El objetivo de la publicidad es vender algo, ya sea un producto, un servicio o

una idea.” (Trevifio, 2010)

1.4. ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA PUBLICITARIA

Segun Castafo, R. (2004) la actividad publicitaria estd conformada por tres
elementos principales: 1) El anunciante, que es la persona interesada en
promover su negocio/marca, el que estara presente en el mensaje
comunicacional y ademas el que corre con los gastos. 2) La agencia de
Publicidad, se encarga de asesorar al anunciante, realiza la planificacion de la
campana publicitaria y planificacion de medios. 3) Los Medios de
comunicaciéon, son el intermediario por el cual se hara llegar el mensaje al

publico objetivo.

Las empresas de investigacion de mercado, disefiadores y productores

trabajan para las tres organizaciones como empresas complementarias.



A pesar de que las agencias de publicidad mas grandes y sobretodo las que
trabajan regionalmente ya cuentan con sus propios departamentos de
investigacion, disefio, medios y produccion, aun existen algunas otras que
subcontratan estos servicios especificos debido a que tener este tipo de

servicios puede ser bastante costo para las agencias medianas o pequefas.

Fabricantes y empresas Mayoristas, minoristas, obierno y organizaciones
de servicio y distribuidores sociales

hd

AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Servicios:
Contabilidad
Investigacion y desarrollo

creativo
Servicios creativos y produccion
Servicios de Marketing
Servicios de Planeacion, investigacion
y compra de medios
Relaciones Publicas
Servicios de Marketing Directo
y promocion
Servicios administrativos

Agenclas pulicitarias:
De servicio completo
Boutiques creativas
Agencias interactivas
Agencias Internas
Especialistas de medios

Comision
Cargos de margen de ganancia
bruta
Sistema de honorarios
Pago por resultados

Agencias de promocién:
Agencias de Marketing Directo
y bases de datos
Agencias de e-commerce
Promocion de ventas
Planeacién de eventos
Empresas de disefio
Empresas de Relaciones
Publicas

b4

MEDIOS DE COMUNICACION

Medios interactivos
Medios de apoyo

Medios de difusion
Medios impresos
Especialistas en medios

Conglomerado de medios
Portal en Internet

FACILITADORES EXTERNOS

.(

hd

Produccion
Consultores
Intermediarios de informacién
Empresas de Software

Empresas de Investigacién,
Marketing y Publicidad

Otras organizaciones de
comunicaciones

hd

GRUPO OBJETIVO

Figura 1. Estructura Industria Publicitaria
Tomado de: O'Guinn, Allen y Semenik (2007)
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1.4.1. ANUNCIANTES

Segun, Garcia (2011) el anunciante es la fuente que quiere comunicar algo

para sus propios fines y se encarga de costear el mensaje y su eficacia.

Los anunciantes también son llamados clientes, por sus socios y agencias de
publicidad. Cada anunciante realiza diferentes acciones publicitarias

enfocandose en sus diferentes productos o servicios que ofrece.

Segun, Solanas y Sabaté (2011) “El anunciante es el elemento motor de la
actividad publicitaria.” Es el que inicia el proceso de comunicacién y busca una

agencia de publicidad para que lo asesore.

Cada empresa asigna un presupuesto para publicidad basandose en varios
criterios como: porcentaje de venta del producto, cantidad fija por unidad

vendida, o el mas comun siguiendo el método de objetivos.

El presupuesto principalmente cubre el pago de los espacios en medios
publicitarios y la comision a la agencia con la que se esta trabajando.

1.4.2. AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Las agencias de publicidad son un socio estratégico del anunciante y debe
contar con cinco puntos importantes: especialidad y conocimiento del area,
criterio y punto de vista externo, personal capacitado, soluciones de

mercadotecnia y publicidad y flexibilidad en costos. (Trevifio, 2010)

La mayor parte de anunciantes y empresas contratan los servicios de una
agencia de publicidad. “Una agencia de publicidad es una organizacion de
profesionales que ofrece servicios creativos y de negocios a los clientes, para
planificar, preparar y colocar anuncios”. (O Guinn et al. 2007)
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La Agencia de Publicidad es una compaiia especializada en la realizacion de
acciones publicitarias, sus proveedores son los medios de comunicacion y sus

clientes los diferentes anunciantes.

Para que las agencias de publicidad puedan realizar su trabajo, primero deben
conocer muy bien a su cliente y establecer al publico al que se va a dirigir la
comunicaciéon. Es muy importante que esta informacion acerca de la empresa y
el consumidor sea muy completa porque este es el punto de inicial para la

elaboracion de la propuesta estratégica y creativa y luego de produccién.

Se pueden clasificar a las agencias por varios criterios, tamafo de la agencia,
filosofia de la misma o por los servicios prestados. Si se habla de servicios que

ofrece la agencia existen dos grupos:

e Agencias de servicio completo: estas agencias cuentan con todos los
departamentos para que pueda ser posible la realizacion de una campana
publicitaria, empezando desde la parte de la investigacion, creatividad,

planificacion de medios hasta la produccién del producto final.

e Agencias especializadas: son agencias especializadas en una sola parte
del proceso, existen agencias que se encargan unicamente de la parte
creativa; las llamadas “boutiques creativas” o agencias que realizan
solamente la compra de medios las conocidas “centrales de medios”, u otras
que producen comerciales o cufias radiales. Por otra parte, también se
pueden encontrar agencias que se encarguen de las relaciones publicas o
agencias alternativas que proponen planes complementarios a la campana

publicitaria.

1.4.3. MEDIOS DE COMUNICACION

Los medios de comunicacion son los canales por los cuales se difunden los

mensajes publicitarios, son seleccionados segun el tipo de comercial y
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presupuesto. Una vez elegido el medio se buscan los soportes afines al grupo
objetivo y se determina formatos y la frecuencia para alcanzar los objetivos.
(Garcia, 2011)

Existen varios medios disponibles para la colocaciéon de anuncios, los de
difusion, impresos, alternativos y digitales. Todo el tiempo los individuos estan

expuestos a ellos.

1.4.3.1. MEDIOS AUDIOVISUALES

Los medios audiovisuales son los medios expuestos a un gran numero de

individuos en un momento determinado. (Fischer y Espejo, 2011)

Son medios medibles, pueden ser escuchados y vistos, es decir; se basan en

imagenes y sonidos para transmitir el mensaje. (Biblioteca Virtual)

Los medios audiovisuales se dividen en los siguientes:
e La Television
e ElCine
e Medios Radiofénicos
e Impresos

e Medios Digitales

1.4.3.2. MEDIOS COMPLEMENTARIOS

Los medios complementarios segun, Lamb, McDaniel y Hair (2011) son medios
con mayor flexibilidad, menor costo y puede tener una gran variedad de
formas. Unas de sus ventajas son la gran flexibilidad, frecuencia de exposicion,
que los costos son bajos, al igual que la competencia de mensajes y ubicacion.

Algunos de los medios complementarios son:

e Publicidad exterior
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e Publicidad Interior

e Correo directo

Ejemplos de publicidad exterior incluyen: avisos en centros comerciales,
publicidad en buses, vallas publicitarias, avisos en paradas de buses,
aeropuertos, anuncios en taxis, autos o camiones. Los de publicidad interior:
publicidad en estadios, plazas de toros, interiores de buses, metros o tranvias,
interior del cine. Por ultimo, el correo directo se refiere a tarjetas postales,
catalogos, folletos, calendarios y muestrarios. (Fischer y Espejo, 2011)

Este tipo de publicidad trata de tener un contacto directo con el consumidor,
muchas veces pueden realizarse acciones mucho mas creativas que llamen la
atencion del mismo y hasta logren una interaccion. Debido a que existe una
mayor flexibilidad se pueden realizar cientos de ideas creativas que incluyan

iluminacidén, agua, efectos especiales de visualizacién, sonido, entre otros.

1.4.3.3. MEDIOS ALTERNATIVOS

Segun el sitio web Grado en Marketing e Investigacion de Mercados “Los
medios alternativos son considerados el futuro de la publicidad, ya que pueden
causar un mayor impacto para llegar al publico objetivo”.

Por ejemplo, algunos vehiculos utilizados:

e Faxes

e Carritos de compras

e Protectores de pantalla
e Ascensores

e Sit and watch

e Kioskos interactivos

Los medios alternativos son soluciones mucho mas innovadoras, cualquier
objeto puede ser una herramienta para mostrar o exteriorizar la publicidad. En

este tipo de medio pueden realizarse cosas muy diferentes y salir de la rutina,
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este tipo de publicidad innovadora y creativa puede tener un tono mas comico

o de expectativa y también puede ir ligado a la tecnologia moderna.

1.5. CLASIFICACION DE PUBLICIDAD

La Publicidad se clasifica en tres partes: de acuerdo a la audiencia meta, a lo

que se publicita y de acuerdo al objetivo que se quiere lograr.

PUBLICIDAD

clasificacién

Dirigido a lo que Dirigido al objetivo
se estapublicitando audiencia meta

Dirigido a la

audiencia meta

Institucional

Consumidores| | Empresa Producto

Figura 2. Clasificacion de la Publicidad

Tomado de: Accion Consultores

De acuerdo a la audiencia meta: la publicidad va dirigida a dos grupos a los

consumidores y a las empresas.

e Dirigida al consumidor: se pretende generar demanda de una marca o
producto determinado que es vendido por un detallista. Estos son productos
de consumo masivo. Por ejemplo publicidad de productos de aseo.

e Dirigido a la empresa: el objetivo es incrementar la demanda de
productos consumidos por empresas. Por ejemplo, publicidad de acero en

revistas para las constructoras.

De acuerdo a lo que se esta publicitando: cuando se realiza publicidad para
un producto o toda la gama de productos de una empresa.
e Publicidad del producto: se promociona unicamente un producto

especifico de una empresa.
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e Publicidad institucional: se realiza este tipo de publicidad con el objetivo
de promocionar todos los productos de una marca e incrementar las ventas

de los mismos.

De acuerdo al objetivo que se quiere alcanzar: el objetivo puede ser a corto
o largo plazo.
e Accion directa: es una accién a corto plazo, se quiere una respuesta
inmediata. Por ejemplo, ofertas y promociones.
e Accion indirecta: para crear fidelidad de marca a largo plazo.
¢ Ventaja diferencial: se busca recalcar las caracteristicas y atributos del
producto.
e Publicidad comparativa: se comparan las caracteristicas del producto

con las de la competencia.

1.6. ESTRUCTURA DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD

La estructura y organizacién de una agencia de publicidad depende de su
dimension, cada una de las agencias de publicidad tienen una estructura
diferente en cuanto al numero de departamentos que posee, pero la mayor
parte son muy similares e incluyen los departamentos mas importantes y

relevantes para la industria publicitaria.

Los departamentos que incluye por lo general son:

e Departamento de cuentas: actua como intermediario entre la agencia y
el cliente. Organiza y coordina todo el proceso publicitario hasta la
presentacion final al cliente.

e Departamento creativo: una vez listo el mensaje se transmite el mismo
en palabras, imagenes, musica, sonidos, diferentes formas y colores y se
pretende adaptarlos a los diferentes medios de comunicacion.

e Departamento de produccion: se realiza el material grafico y audiovisual,
para después adaptarlo a los diferentes soportes publicitarios.
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e Departamento de Investigacion: se encarga de recoger y tratar la
informacion que sera de gran utilidad para los demas departamentos, para
de esta manera determinar la estrategia, la creatividad y la planificacion de
medios.

e Departamento de medios: se planifica de qué manera sera difundido el
mensaje, en que medios, en que horarios, los formatos y fechas.

e Departamento de Trafico: controla los procesos internos de la agencia
de publicidad, para una mejor organizacién y cumplimiento de tiempos.

e Departamento Administrativo-Financiero: se ocupa de los pagos a
proveedores, medios de comunicacion, el control presupuestario y los temas

financieros de la agencia.

GRUPO
DIRECTOR INTERNACIONAL
DIRECTOR GENERAL NACIONAL

_| Facturacién |
[rvsouncor] ji:‘“_“’ :
| i

Figura 3. Organigrama Agencia de Publicidad
Tomado de: Rodriguez (2007)
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1.7. PRINCIPALES AGENCIAS DE PUBLICIDAD EN ECUADOR

La AEAP (Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad) es la institucion
en el Ecuador que representa a todas las Agencias de Publicidad inscritas y

legalizadas en el pais.

En el afio 1970 fue cuando fueron aprobados todos los estatutos y fue
constituida oficialmente. Cuatro publicistas en ese entonces fueron los que
hicieron que esto se realice; David Huerta, Alberto Alarcon, Presley Norton y
Joseph Peterfy.

La creacién de esta asociacion fue hecha con el objetivo de exista una entidad
que respalde las acciones publicitarias y se la reconozca como un elemento
importante dentro del desarrollo econdmico, productivo y social del pais y a la
vez crear una relacion consistente con los anunciantes y medios de

comunicacion para beneficio de los consumidores.

Las agencias asociadas son:

Artic publicidad S.A

e Creacional S.A

e Delta Publicidad Cia. Ltda.
e DGMC Ecuador Publicidad
e Etorres Publicidad S.A

e Garwich S.A

e |conic

¢ Intermedia Corp.

e JR. Vallejo

e Know How Cia. Ltda.

e Koenig & Partners S.A

e La Facultad

e Lautrec Cia. Ltda
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¢ MA&M Marketing Integral

e Markplan

e Maruri

e Mayo Publicidad Ecuador S.A
e McCann Erickson Ecuador

e MCV Publicidad

e Mediainvestment S.A

e Mediterraneo

e Mercanoboa Publicidad S.A

e Norlop JWT

e Percrea Cia. Ltda.

e Publiarte S.A.

e Publicidad Once

e Publicitas

e Publigratas

e Rivas & Herrera Publicidad S.A
e Ruales lzurieta Publicidad

o Saltiveri Ogilvy

e Serpin Cia. Ltda.

e Tactica Publicitaria S.A

e Traffic

e Veritas Comunicaciones C. A.
e Vip Publicidad

1.7.1. CENTRALES DE MEDIOS
Segun el portal web Publicidad en Internet (2009) “Una central de medios es

una organizacion que mantiene el objetivo de optimizar el presupuesto que el

anunciante destina a sus pautas publicitarias”.
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Las centrales de medios se encargan de realizar la planificacion estratégica de
las campanas, gestionar su comunicacion y disefar la propuesta de difusion de
la misma; es decir, como el grupo objetivo receptara el mensaje, mediante qué

medios se difundira la comunicacion.

Segun, Ontalba (2007) las centrales de medios “nacieron hace algo mas de
veinte afios como asociaciones horizontales de anunciantes y/o agencias que
unian sus volumenes de inversion publicitaria para tener mayor fuerza de

negociacion frente a los medios.

La diferencia es que después fue perdiendo peso el hecho de solo la “compra
de medios” y lo que se hace hoy en dia es toda la planificacion de medios, que
consiste en encontrar la combinacion Optima de soportes que tengan mayor

cobertura y con la menor inversion posible.

Una central de medios se compone de tres areas de actividad, segun el portal

espafol Media Publicidad

e Investigacion: se realiza un analisis de audiencias para conseguir
informacion util acerca del consumo de medios y también se realiza un

analisis profundo acerca del consumidor.

e Planificacidén: se realiza el plan de medios tomando en cuenta el

presupuesto, target, objetivo y periodo de tiempo.

e Compra: la gestion comercial de negociacion y adquisicion de espacios

publicitarios en los distintos medios de comunicacion.
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1.7.1.1. ESTRUCTURA DE LAS CENTRALES DE MEDIOS

LGERENTE GENERALJ

Figura 4. Estructura de la Central de Medios

Tomado de: Quiles vy Monserrat ( 2011)

Las centrales de medios cuentan con 4 equipos de trabajo que son
fundamentales. El equipo de Compra de Medios, reserva y compra espacios en
los distintos medios que se quiera pautar. Se reserva el derecho para poder
publicar un mensaje publicitario y también con la condicién de aplazar y
cambiar fechas. Con el medio se determina los valores, formatos, tiempos de
entrega, asi como recargos por atraso. También los plazos para cancelar,

descuentos y bonificaciones. (Quiles y Monserrat, 2011)

El equipo de Planificacion se encarga de realizar los planes, el jefe de
planificacion se encarga de la estrategia, mientras que el planner senior busca
la tactica idonea, las fechas indicadas para la campana y toda la logistica y el

planner junior da seguimiento y control a la misma.

El equipo de Investigacion realiza la coordinacion de todas las investigaciones

necesarias para una correcta planificacion.

Los Servicios Informaticos son todos los softwares y herramientas que se
utilizan en el momento de la investigacion, asi como, en la parte de la
planificacion, es fundamental su uso y aplicacion. Estos te permiten hacer

predicciones, mediciones y segmentacion.
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El equipo Administrativo por su parte, es el encargado del control de trafico, la
gestion financiera y del personal de la agencia. Se encarga de pagar a los

medios, emitir facturas junto con las evidencias de pauta.

1.7.1.2. CENTRALES DE MEDIOS EN ECUADOR

En el Ecuador las principales centrales de medios son:

e Iniciative

e Mindshare

e Mediaedge - MEC

e Mediacom - Maruri
e Havas Media

e OMD Optimus Media
e Equinox

e Publicis

e Starcom — Markplan
e Universal McCann
e Zenith

1.8. FORMAS DE REMUNERACION

Las centrales de medios en Ecuador se manejan con tres tipos principales de
remuneracion por servicio de agencia.
1.8.1. FEE

El Fee de agencia es un honorario que la agencia cobra al cliente por todos
servicios que presta, es un porcentaje que se acuerda al inicio de afio bajo un
contrato en el cual dependiendo del monto de inversion y el tiempo que la
agencia le destina al cliente, se trabaja en base a una tabla, contando las horas
que la agencia invierte en la cuenta, el overhead y los estudios realizado de

igual manera. (Entrevista Carmen Montalvo, 2014)
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1.8.2. COMISION DE AGENCIA

La Comisién de Agencia que se maneja en el mercado ecuatoriano es del 15%,
esta comisién la otorgan los medios a la agencia, es parte de un acuerdo que
aun existe en el Ecuador. La norma minima es del 15% pero dependiendo del
medio puede subir un poco. Por ejemplo, en radio se maneja el 20% por el
volumen que representa y en el caso de prensa debido a los beneficios
adicionales, como pronto pago, determinacion de pagina y color, hacen que

pueda llegar hasta un 23% de comision.

1.8.3. OVER COMISSION

El Over Comission es un incentivo o bonificacion que da el medio a la agencia
dependiendo del volumen de inversion que trabajes con ellos en el afio. Es una
negociacion directa entre el gerente y el gerente del medio. (Entrevista Andrés
Garcia, 2014)

1.9. HOLDING DE PUBLICIDAD

Segun el portal web Analisis de Medios, un holding se refiere a una sociedad
financiera que controla la mayor parte de las acciones de varios grupos de
empresas. En las empresas de comunicacion hay una tendencia que trata de
difundir la inteligencia de datos a grandes velocidades y con la capacidad de

crear relaciones directas con los clientes. (Campos, 2009)

Esto se observa en holdings como: Omnicom Media Group, Group M y Media
Brand. Utilizan datos para identificar las audiencias, segmentar mercados y
llegar a los clientes de manera eficaz, invirtiendo en tecnologias enfocadas al

cliente.
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Segun Brendan Moorcfroft, CEO de Mediabrands, afirma que ha habido una
transicion de un mundo estatico a uno interactivo de datos transaccionales

debido a la aplicacion de la data social.

1.9.1. HOLDING EN ECUADOR

En el Ecuador contamos con los siguientes Holdings de Publicidad:

e Interpublic Group
e Omnicom
e WPP

e Publicis

1.9.1.1. INTERPUBLIC GROUP

Interpublic Group se denomina como un lider global en soluciones de
marketing. Su equipo integra personas talentosas que impulsan a lograr

buenos resultados para sus clientes.

Las empresas dentro de esta compafiia son especialistas en publicidad,
marketing digital, planificacion y compra de medios, marketing y relaciones
publicas. Estan presentes en mas de 100 paises como el grupo de

especialistas en comunicacion innovadora y marketing moderno.

En Interpublic trabajan lideres con alta experiencia y vision hacia el futuro. Se
encuentran trabajando para lograr la sostenibilidad, comprometiéndose con el

medio ambiente y buscando una oportunidad de crecimiento.
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Figura 5. Interpublic Group
Tomado de: UM

1.9.1.2. OMNICOM

Omnicom Media Group es una compania lider mundial de publicidad, marketing
y comunicacién corporativa, conformada por la red OMD Worldwide y PHD
Network. Annalect lider en datos y analisis globales de las empresas,
Resolution una empresas especializadas en medios e investigacion, Acune la
plataforma de comercio digital, también Novas, Optiman Deportes / Fusible,
Outdoor Media Grupo, Content Collective y la agencia de respuesta directa

Pathway.



Figura 6. Omnicom Media Group
Tomado de: UM

1.9.1.3. PUBLICIS

25

Publicis Groupe es el tercer Grupo de Comunicaciones mas grande en el

mundo y es lider en comunicacion digital e interactiva. Tiene sede en 208

paises en los cinco continentes. Publicis ofrece a sus clientes locales e

internacionales un programa completo de servicios de comunicacion.
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Figura 7. Publicis Groupe
Tomado de: UM

1.9.1.4. WPP

WPP es lider en servicios de comunicacion en marketing y trabaja en diferentes
areas como: publicidad, gestion de medios, relaciones publicas, coolhunting,
branding, promociones, marketing relacional, entre otros.

WPP esta conformado por empresas especializadas en estas disciplinas y
ofrece a sus clientes acceso a las mismas.

Ha obtenido varios premios y reconocimientos, los ultimos fueron en el 2013,
tres afios seguidos gand en el festival de creatividad Cannes Lion como
Compafia Holding del afo, dos afos consecutivos fue nombrado en los
premios Effie como la Compania Holding mas efectiva, también en el
aniversario no. 40 de One Show Awards recibié de igual manera el premio a
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mejor compania Holding. Por otro lado, Global Corporate Venturing nombré a
WPP digital la unidad de mayor influencia, entre muchos otros triunfos.

Otra de las actividades que realiza WPP es su contribucion hacia el medio
ambiente y la sociedad. Intenta reducir lo mayormente posible el impacto al del
medio ambiente y en cuanto a lo social, trabaja con ética. Buscan ayudar a que
sus clientes entiendan el significado de sostenibilidad, inculcar valores

ecoldgicos y éticos para generar progreso y desarrollo.

Figura 8. WWP
Tomado de: UM
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CAPITULO lI
2. ANALISIS DE LA COMUNICACION ACTUAL

“El origen de planificacién estratégica reside en el interés por incorporar la voz
del consumidor en todo el proceso publicitario para poder asi conseguir unos
objetivos mas claros y definidos que seran también mas faciles de medir”
(Ayestaran et al., 2012)

Las empresas se encargan de crear planes estratégicos a corto, mediano y
largo plazo para llegar a sus objetivos, para esto deben enfocarse las
oportunidades, fortalezas, debilidades y amenazas de la empresa y también
tomar en cuenta informacion financiera, recursos humanos y adaptacion al
entorno, con toda esta informacioén se puede iniciar el proceso para la toma de

decisiones. (Baena, 2011)

En resumen el objetivo es la meta a lograr y en la publicidad se determina al
objetivo por el efecto que se quiere alcanzar, la estrategia es el plan o medio a
través del cual se logra el objetivo y la tactica es la forma en la que se ejecuta

el mensaje.

Segun Kotler y Keller (2012) existen tres clases de objetivos: los esenciales,
instrumentales y especificos. Los objetivos esenciales son los objetivos
principales de una empresa, el propdsito de la accion, los instrumentales son
los objetivos que deben lograrse para que se cumplan los esenciales y los

especificos son los que se determina el tiempo y la magnitud.

Un objetivo es un logro propuesto a corto, mediano o largo plazo, este objetivo

debe ser cuantificable.

También debe ser:

e Viable: debe ser un objetivo factible y que se pueda realizar.
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e Claro y delimitado: Debe tener coherencia, ser claro e ir acorde a las
directrices de la empresa.

e Medible/Cuantificable: Deben ser medibles para poder determinar en
qué porcentaje fueron logrados.

e Temporalizados: Se debe fijar un periodo de tiempo para llegar al
resultado.

e Flexible: Debe ser flexible para que pueda adaptarse a cambios
pertinentes.

2.1. OBJETIVO DE COMUNICACION

El Objetivo de comunicacién es una parte importantes dentro de la estrategia
publicitaria. Se determina lo que se quiere lograr a través de acciones de
publicidad para satisfacer las metas de un plan de mercadeo. Los objetivos
deben ser enunciados con frases cortas y el mensaje debe ser claro. Los

objetivos también deben ser medibles y cuantificables. (Baena, 2011)

2.1.1. OBJETIVO DE PUBLICIDAD

Para formular los objetivos de publicidad se debe haber estudiado previamente
al mercado, la competencia y se debe haber realizado un analisis de las
fortalezas, las oportunidades, debilidades y las amenazas de la marca para de
esta manera definir cuales son las metas que se quiere alcanzar con ella.
(Sainz, 2013)

Mediante los objetivos de publicidad se define el tono, tacticas y estrategias
que se van a utilizar. Los objetivos ayudan para que todos los involucrados en

la planeacion ya sea creativa o de medios sigan una misma orientacion.
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2.1.2. OBJETIVO DE MEDIOS

Segun, Baturone (2012) El objetivo de medios es basicamente definir las metas
que se quieren alcanzar a través de los medios de comunicacion. Para que
estos objetivos estén claramente definidos, estos deben responder preguntas
acerca de la audiencia meta, en donde se concentrara la publicidad, la

duracion de la misma, caracteristicas, alcance y frecuencia, entre otras.

2.2. DEFINICION DE ESTRATEGIA

Segun, Ayestaran, Rangel y Sebastian (2010) la estrategia es un conjunto de
tacticas, es adoptar las mismas para resolver un problema, es un plan de
accion que describe las decisiones que se tomaran frente a alguna

circunstancia.

Una estrategia bien hecha trata de mejorar los atributos y también las
deficiencias internas de una organizacion para de esta manera anticiparse a

cambios y acciones imprevistas de opositores.

2.2.1. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Segun, Ayestaran et al. (2010) las estrategias van orientadas a las acciones,
una estrategia de comunicacion busca un objetivo comunicacional o a su vez

quiere alcanzar un objetivo por medio de la comunicacion.

Segun Monerris (2006) la estrategia de comunicacion tiene que ver con las
decisiones basadas en un analisis que define las tareas y acciones para que se
cumplan los objetivos comunicacionales a través de las herramientas de

comunicacion.

Segun Ferré y Ferré (1996) la estrategia de comunicacion es la manera en que

los objetivos de comunicaciéon son traducidos para que el grupo objetivo los
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recepte facilmente. Las campafas de Publicidad o Planes de Comunicacion

siempre deben tener una estrategia de comunicacion.

Existen varios profesionales en el area de Marketing y Publicidad que han dado

sus versiones sobre el tema:

Tabla 1. Pensamiento Estrategia de Comunicacion

AUTOR

PENSAMIENTO

IDEA

William Bernbach

“La comunicacion debe ser directa, sin tapujos y sin
esconder un apice de la verdad. Pero... se me han de decir
las cosas de forma artistica ya que nos dirigimos a seres con

alma”

Originalidad

Ernest Dichter

“Debemos centrarnos por encima de todo en los deseos
humanos, para canalizarlos inmediatamente hacia el

producto o el tema de nuestra comunicaciéon”

Empatia

Claude Hopkings

“La comunicacion debe ser incisiva y agresiva. Ha de
pretender siempre una respuesta para mafana. El largo plazo

vendra. No es este el problema de la comunicacion.”

Agresividad

Henry Joannis

La comunicacion debe evitar la racionalizacién... La
informacion que quiere transmitirse debe ser traducida por la

creatividad “en otra forma” de decir las cosas”

Creatividad

Robert Leduc

“Intentar, evitar, por encima de todo, los freno del receptor de
la comunicacion. Ir a eliminar, en la medida de lo posible, los

recelos que puedan interponerse a nuestro mensaje”

Garantia

Pierre Martineau

La comunicacion no se ha de sustentar en argumentaciones
racionales. Las cosas han de decirse a través de simbolos

visuales que sinteticen la idea basica del mensaje”

Simbolos

David Ogilvy

“Es mas importante “lo que se dice” que la forma en que se
dice. La comunicacion debe centrarse en cosas

convincentes, que puedan persuadir a la gente”

Conviccién

Roser Reeves

“Concentre su comunicacion en una sola idea. Haga una sola
propuesta de compra. No diga muchas cosas a la vez, ya que

la gente no las asimilara”

Unicidad

Tomado de: Ferré (2006)
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2.2.1.1. EL BRIEF

El brief es un documento solicitado por la agencia de publicidad al cliente, con

informacion detallada y completa de una marca, producto o servicio.

Existen varios tipos de brief que sirven para los diferentes departamentos de la
agencia de publicidad. Los principales, el brief creativo o de comunicacion vy el
brief de medios.

También se puede unificar a un solo documento que contenga toda la
informacion necesaria para la agencia de publicidad, para que la misma pueda
realizar su trabajo con mayor eficiencia. Mientras mas informacién entregue el

cliente a la agencia mejor.

Después de revisar y comparar varios briefs, se concluye en que la informacion
mas relevante y necesaria para una agencia de publicidad o central de medios

es la siguiente:

En la primera parte del brief se realiza un analisis de la situacion actual, es
decir se habla acerca de la empresa, las marcas, productos o servicios y sobre

los antecedentes de la misma.

Por otro lado, se habla acerca del posicionamiento de marca y la participacion
que tiene en el mercado. También sobre el consumidor de su marca, producto
o servicio y se lo segmenta demograficamente, geograficamente vy

psicograficamente.

Asimismo, se analiza a sus principales competidores, directos e indirectos y
sus canales de distribucion. Se realiza un analisis FODA, para saber a fondo
cuales son las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la

marca/producto o servicio y a la vez de su competencia.

Luego se enuncian los objetivos de marketing y también los de comunicacion.
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En el brief que va dirigido al departamento creativo, se habla mas a fondo
sobre la esencia de marca, los beneficios emocionales y racionales de la
misma, valores, atributos, diferenciadores, personalidad de marca, slogan,

tono, entre otros.

En cambio en el brief de medios, es necesario saber el presupuesto, la
prioridad regional, si es que existe estacionalidad de marca, fechas de
lanzamiento de campana, duracion de la misma, mix de comunicacion, medios
sugeridos por el cliente, medios alternativos o digitales, si hacen algun tipo de

actividad promocional, y tiempo de entrega.

2.2.2. ESTRATEGIA PUBLICITARIA

El anunciante es quien se encarga de planear la estrategia que conducira a la
agencia para la elaboracién del mensaje de comunicacion. La estrategia se
escribe en el brief, un documento en el cual se proporciona toda la informacion

necesaria y relevante para la agencia. (Rodriguez, 2007)

Los principales puntos e indispensables que debe contener este documento
son:
e Grupo Objetivo: Perfil de las personas a las que quiere alcanzar.
e Posicionamiento: Es el lugar que tiene una marca en la mente del
consumidor.
e Objetivos de comunicacién
e Eje de campana: Atributo diferenciador, valor agregado del
producto/servicio que provoque el deseo de compra por el grupo
objetivo.
¢ Analisis FODA: Analisis profundo de las fortalezas y debilidades internas
de la empresa, como las amenazas y oportunidades externas de la

misma.



34

Estrategia creativa Seleccion de medios
Estrategia de difusion Planificacion de
soportes

Figura 9. Estrategia Publicitaria
Tomado de: Rodriguez (2007)

Estrategia

publicitaria

2.2.3. ESTRATEGIA CREATIVA

La estrategia creativa tiene su punto de partida apoyandose en el eje de
campana, para continuar con el elemento motivador y continuar con la
elaboracion del anuncio base.

La estrategia creativa es la accion ultima que se resuelve de un problema de
comunicacion. Determinar que se va a comunicar, de qué manera y cual sera la
forma mas efectiva de hacerlo. La estrategia creativa debe ser clara, sencilla y

competitiva.

La estrategia creativa contiene los siguientes puntos:

¢ Definicion del producto o servicio
e Objetivo de la comunicacion

e Grupo Objetivo

¢ Beneficios y atributos

e Reason why

e Posicionamiento

e Personalidad de la marca

e Tono

e Concepto
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2.2.4. ESTRATEGIA DE MEDIOS

Segun la organizacion IFEX “Una estrategia de medios es un plan que guia la
forma en que la organizacion interactua con los medios. Le ayuda a garantizar

gue sus mensajes sean uniformes, organizados y enfocados”.

2.2.4.1. PROCESOS DE PLANIFICACION

Las agencias de publicidad crearon sus propios procesos de planificacion para
tener un modelo mas consistente, que parta desde la investigacion y llegue a la
parte de planificacion y estrategia.

Cada agencia tiene distintos modelos, procesos y forma de trabajo pero al final

resultan muy similares.

Ogilvy creo su herramienta “Butterfly” que es un proceso estratégico que se
logra por medio de la investigacion. El objetivo es encontrar el insight que te
dirija hacia la “big idea”.

Este proceso permite ver el panorama de una forma mas amplia y tener mas

informacion del consumidor, el mercado, la competencia y tendencias.

| WHERE ARE WE SOw? I WHERE SHOULD WE BE Y HOW DO WE GEY THERE Y

Figura 10. Butterfly
Tomando de: Agencia Saltivery Ogilvy
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El proceso Butterfly se divide en tres partes y cada una tiene varias estrategias:
dénde estamos ahora, donde debemos estar y como haremos para lograr el

objetivo.

En la primera parte se enfoca en las caracteristicas de la marca y las compara

con sus competidores y de igual manera se evalua a la competencia.

Luego, se buscan los atributos y beneficios mas relevantes para encontrar el
posicionamiento de marca. Se realiza un “Brand Scan” en donde se quiere
encontrar las areas en donde se necesita trabajar mas la marca, se evaluan las

fortalezas y debilidades en cuanto a valores, propiedades y activos.

También se habla sobre el rol que se quiere que la marca represente para los
consumidores, para el desarrollo de la misma.

Por ultimo, se realiza actividades en donde participan consumidores y el cliente
para poder llegar a la promesa de marca, y los insights que hagan creible a la
promesa. Se desarrollan hipotesis hasta llegar al concepto mas coherente y
atractivo del insight.

El eje fundamental de la herramienta es involucrar al cliente con el consumidor,
tener un amplio conocimiento de la marca y el consumidor y lograr un proceso

creativo estratégico efectivo.

TBWA utiliza el método “Disruption” que busca salirse de lo convencional y
realizar propuestas diferentes, innovadoras y es utilizado como una estrategia
fundamental para la toma de decisiones, se basa en la creatividad y es

primordial para la parte inicial de las estrategias.
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A projection of the
company into the future;
a big idea to aspire to.

A radical new idea to help
reach the vision faster.

A widely accepted belief,

Figura 11. Disruption
Tomado de: TBWA

Por otro lado, este método crea cercania con el cliente en el “dia disruption’
donde se reunen ambas partes para hablar acerca de la marca y se realizan
algunos ejercicios con preguntas para alimentar a la herramienta. (Dru, 2007)

Este método se divide en tres partes, la primera es el convencionalismo en
donde se habla de los clichés de la marca, la visidén; que es como quieres que
se vea tu marca; a dénde quieres llegar y la tercera es disruption o ruptura que

es el desafio para llegar a la vision.

Starcom Mediavest Group disefié la herramienta de las 4Cs debido a los
grandes cambios en las tendencias, el desarrollo de la tecnologia, las marcas
que se encuentran en actividad continua, el control de la publicidad no deseada
y también la cercania que tienen hoy en dia los consumidores con las marcas,
porque mas que productos se han vuelto experiencias al momento de la

adquisicion.

Las 4Cs es un sistema para disefar experiencias de marca que impacten al
consumidor y estas pueden ser potenciadas facilmente en medios pagados,

propios y adquiridos.
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“Ser un buen oyente « Localizar el impacto
«“'f
Figura 12. 4Cs
Tomado de: Starcom Mediavest Group, Guatemala

La primera C es “Currency” o cambio, con esta se quiere identificar lo que las
personas valoran de una marca, mas alla del producto fisico. Se busca brindar
una experiencia y posiciona la marca con el fin de satisfacer necesidades, a

través de un cambio util. (Starcom Guatemala, 2013)

La segunda C es “Conversation” en donde se busca aprovechar la
comunicaciéon entre marcas y consumidores, las personas comparten historias,
hacen comentarios y recomendaciones de las marcas. Las marcas crean
comunidades en donde se comparte informacion acerca de experiencias

vividas con marcas.

La tercera C es “Content” es la parte de como se cuentan y comparten estas
historias de las marcas, se busca el tono necesario para expresarlo. Se debe
lograr llegar al publico objetivo y que sienta interés de lo que se esta hablando

hasta el punto que lo comparta con otras personas.

La cuarta C es “Community” que es un lugar en donde se unen todas estas

personas alcanzadas para hablar sobre nuestra marca, es importante que
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exista una plataforma en donde los consumidores puedan hablar sobre temas
de interés relacionados con su marca, dejar comentarios y sugerencias y

también puedan compartir sus experiencias

2.2.5. ESTRATEGIA DE DIFUSION

La estrategia de difusion se refiere a la forma de hacer llegar el mensaje al
grupo objetivo. Representa la mayor parte de la inversion publicitaria y aborda

grandes actividades: seleccion de medios y planificacién de soportes.

La estrategia de difusién también puede ser creativa al momento de buscar

nuevas formas de ponerse en contacto con el grupo objetivo.

2.3. DEFINICION DE TACTICA

Segun Proenza en su definicion en el Diccionario de Publicidad, el término
tactica tiene que ver con “las acciones concretas con las que se va a poner en
practica la estrategia de publicidad o en el plan de medios”. Las acciones

vienen a ser las piezas publicitarias: spots, cuiias, avisos y vallas.

2.4. SELECCION DE MEDIOS

Para la seleccién de medios, ya sean tradicionales, digitales o una combinacion
de los dos, no existe una regla o norma fija que determine como se debe hacer.
Los planificadores realizan este trabajo basado en su experiencia profesional y
criterios cualitativos y cuantitativos y mixtos de informacién adquirida
anteriormente y analizada previamente, con base a investigaciones sindicadas

y estudios.

Por otro lado, también se ayudan con herramientas que permiten determinar el
desempefio que ha tenido cada uno de los diferentes medios y fijjandose que

estos sean afines con el grupo objetivo al cual se le va a transmitir el mensaje.
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2.4.1. FUENTES DE INFORMACION

Segun Gonzales (2008) existe una amplia variedad de fuentes de informacion
para los planificadores, cada uno con sus bases de datos; estas empresas
estan dedicadas a proporcionar diferentes tipos de informacion como: consumo
de medios en audiencias, actividad publicitaria de las marcas (inversion,
medios utilizados), resultados obtenidos por la publicidad del anunciante y su

competencia.

2.4.2. FUENTES DE INVESTIGACION DE AUDIENCIAS

El objetivo de estas fuentes es proporcionar caracteristicas de los individuos
expuestos a los diferentes medios de comunicacion; es decir numero de
lectores en medios impresos, suplementos y revistas, cuantas personas ven
televisidbn o escuchan la radio, van al cine o navegan por internet. También la
frecuencia de exposicion a los medios, el alcance, afinidad, el equipamiento de

los hogares, estilos de vida y para determinar el nivel socio econémico.

Incluyen datos como volumen de composicion de audiencias y se puede
encontrar toda esta informacion en los diferentes targets que proporcionan

segun lo que requiera.

2.4.3. FUENTES DE ACTIVIDAD PUBLICITARIA DE LAS MARCAS

Por otro lado se encuentran las fuentes de actividad publicitaria, estas tienen
como objetivo proporcionar al mercado informacién acerca de la inversidn
publicitaria de los anunciantes, tipo de medios utilizado, emisoras, franjas

horarias, el formato de los anuncios, entre otros.
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2.5. EMPRESAS DEDICADAS A LA MEDICION DE AUDIENCIA

El Grupo IBOPE esta conformado por varias empresas a asociaciones
estratégicas que se encargan de la investigacion de medios, los habitos de

consumo y también como invierten los anunciantes en publicidad.

Provee varios productos disefiados para las necesidades de las agencias de
publicidad, los medios de comunicacién y los anunciantes, tiene presencia en
14 paises en Latinoamérica. IBOPE Media Ecuador es el Unico proveedor de

medicion de audiencia en television en el pais.

2.5.1. PRINCIPALES SOFTWARES
2.5.1.1. TV DATA

Es uno de los softwares de IBOPE disefiados para explotar las bases de datos
de audiencias, en donde los usuarios pueden encontrar diversa informacion
para sus diferentes necesidades. Con TV data se puede realizar los siguientes
tipos de analisis:

e TV Today: este modulo analiza los ratings diarios, por programa,

intervalos de tiempo, franjas horarias, competencia, estrenos.

st = T vi
|| Bt | v | 1ot | 1vToday
i

Pars cbterme ayusta peascre Dwa Setting thaze

Figura 13. Competencia de canales durante el dia
Tomado de: TV Data
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Cada canal tiene un color diferente y el que aparece pintado es el canal al que
se le esta analizando su competencia. En este analisis se puede comparar los
diferentes programas de los distintos canales en un rango de tiempo
determinado y observar el rating que tuvieron en el mismo.

B 1 vData - Fcuador (4.1.5 UGAUZ/Z0US) | Tvoamal]
B miono Edter Ve Modio Asterts Opciones Ventsna Souds
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P Gratywc i Targets: Hogares Totally /507,257 G1C-244) Hom-M 16:55 Tol Dia: $3/05/2008
Fruavea cleamozonas G Gamavisidn

g b Bl
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Figura 14. Ranking de programas por canal
Tomado de: TV Data

e Ranking: calcula el rating promedio de los programas o bloques horarios
del periodo seleccionado.

e Tv Rating: realiza comparaciones del comportamiento de la audiencia de

varios programas o bloque horarios en diferentes targets.

i Tvilata - Ecuador (4.1.9 06/02/7006) - [TvDatal]
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Figura 15. Ranking en todos los targets
Tomado de: TV Data
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Figura 16. Permanencia en canales
Tomado de: TV Data

e Anadlisis de Permanencia: este modulo muestra el porcentaje de
permanencia de los televidentes y los minutos de exposicion de la audiencia
a un programa determinado. También determina el grado de fidelidad a los

programas por parte de la audiencia.

Figura 17. Alcance y frecuencia
Tomado de: TV Data
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e Alcance y frecuencia: Evalua la efectividad de una pauta enfocandose

en las variables de alcance y frecuencia.

¢ Anadlisis de tendencia: analiza el rating de varios programas o bloques

horarios para varios targets a la vez.

2.5.1.2. TGl

TGI es un tipo de investigacion de fuente unica que se encarga de realizar un
estudio acerca estilos de vida, consumo de medios y de productos de las
personas. Su principal objetivo es brindar una base de datos confiable y sdlida
en cuanto a la exposicion a los medios de comunicacion, actitudes, opiniones y
consumo de productos. (IBOPE MEDIA, 2011)

Este software permite realizar cruces de informacion, asi como segmentar y de

esta manera conocer de una manera mucho mas profunda al target.

El estudio que se realiza para conseguir la base de datos necesaria es a través
de dos cuestionarios, el primero se enfoca en el habito de consumo de medios
y el segundo en consumo de productos y servicios, actividades diarias y el
momento por el que esta atravesando en su vida. Las bases de datos se
actualizan anualmente con nuevos casos que son reemplazados, para crear

histéricos y tendencias de informacion.

Figura 18. Muestra TGl

Tomado de: Media Class Ibope
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2.5.1.3. PRINT PLAN

Print plan trabaja con la medicion “recent reading”, este tipo de metodologia se
enfoca en el recuerdo de la persona entrevistada y no se enfoca Unicamente en
el “top of mind”, trata de profundizar en la memoria y estimula al entrevistado a

un estimulo de observacion. (Markplan, 2014)

| kKmr
'”:;;}f“‘/ b Print Plan

Copyright 2007 - KMR Chile
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Figura 19. Herramienta para impresos Print Plan

Tomado de: Print Plan Kmr

Una de las herramientas mas utilizadas en este software es el ranking de
soportes: diarios, suplementos o revistas, se trabaja a base de filtros como:
cobertura, target, dias de la semana y se pueden determinar variables como

alcance, afinidad, lectoria, adhesion y duplicidad de lectores.

En el médulo de superposicion de lecturas se puede analizar la duplicidad de
lectura: es decir, de todos las personas que leen un diario que porcentaje leen

otros diarios.

Por ultimo, la herramienta Insights y Analytics sirve para realizar cruces de
informacion o datos para poder obtener insights.



46

~ | [ Bxcel | 7 Calcular | ' Crear Target esagregar | % Configuracién | Pais Ecuador

Mf Ranking de Soportes 1
= RANKING DE SOPORTES
Bases
[ Base 17 200903_201002

o

Universe

Casos

] Base 2520111201210 Soportes
[] Base 27 201207 201306 [E

-
oios ﬁﬁlﬁﬁﬁﬁﬁ

Variables | Al | Lee | Adh | a6 | she

Periodos
Targets =]

Alcance \ Lectores ' Adhesién { Afinidad '\ Share

10/042014 17.23 |

Figura 20. Modulos y segmentacion Print Plan

Tomado de: Print Plan Kmr

2.6. INFOMEDIA

Es una empresa ecuatoriana dedicada a la auditoria publicitaria, es la fuente de
estadisticas publicitarias de los principales medios: television, radio, prensa,

revistas y via publica.

2.6.1. NEXT

Next es una herramienta de Ibope Infomedia en el que puedes realizar
monitoreo de television, radio, impresos y via publica. Los dos principales
modulos son el de consulta de avisos, en el que puedes realizar un monitoreo
de medios por marca, anunciante, categoria, sector y el siguiente modulo en el
que realizas un consolidado mensual que sirve cuando quieres hacer un

analisis mas extenso ya sean varios meses o varios afios. (Infomedia, 2014)

En television monitorean comercial y programacién especial, tienes la opcién
de desagregar la informacion por anunciantes, marcas, productos, emisoras,
franjas horarias, grupo de medios, géneros, tipo de programacion, entre otros.
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Posee también con monitoreo de medios en donde puedes obtener material

grafico y audiovisual.

] | G

Figura 21. Consulta de avisos publicitarios

Tomado de: Infomedia Next

2.6.2. TENDENCIAS

Tendencias es el software de medicion de radio el cual provee al usuario
informacion acerca de oyentes, rating de la diferentes radios y esta informacion
filtrada por género de la radio, por target, por una hora determinada en el dia,
por ciudad, dia de la semana, tipo de programacion, entre otros. (lbope, 2014)

Cuenta con cinco modulos, el primero Ranking de Audiencia: este mddulo
arroja resultados de la posicion en que se encuentran las diferentes radios en
un periodo determinado y dependiendo las variables que se escoja.

El segundo, encendido: analiza el nivel de encendido en diferentes targets.

El tercero, tendencias: muestra graficamente la tendencia de las radios durante

el dia.
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El cuarto modulo, Evaluacion por Intervalos: mide el rating de las radios por
intervalos del tiempo que se escoja por ejemplo; intervalos de 15 o 30

segundos.

El quinto y ultimo mddulo, Composicion de audiencia: arroja datos de como

esta compuesta la audiencia de una radio.

Figura 22. Ranking de radio

Tomado de: Tendencias

2.7. ESCOPUSA

Escopusa es una empresa ecuatoriana dedicada al monitoreo de medios de
comunicacion. Hace seguimiento en television, radio y medios impresos.
Contiene una herramienta llamada “Clipping Noticioso” que esta dirigido para
empresas de Relaciones Publicas y Mercadeo en donde pueden tener
seguimiento de las noticias relacionadas a su sector que se generan en los

diferentes medios de comunicacion del pais. (Infomedia, 2014)
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Figura 23. Monitoreo de comerciales

Tomado de: Escopusa

El sistema cuenta con tres parametros de evaluacion:

e Calificacion de las notas periodisticas: positiva, negativa, neutral,
freepress.

e Valorizacion de notas periodisticas basandose en las tarifas de cada
medio

e Impactos en TV y prensa basados en datos reales de medicion

Escopusa ofrece ademas material grafico y audiovisual de comerciales y
avisos, de todas las categorias y marcas que realizan publicidad en los

distintos medios.

2.8. HERRAMIENTAS DIFERENCIADORAS DE CADA AGENCIA

A demas de las distintas herramientas que compran las centrales de medios o
las agencias de publicidad para conseguir informacion relevante para realizar
planificacion, estrategia o analisis de la competencia y consumidor, existen
varias herramientas que posee cada una de las agencias y le da un valor

agregado al momento de hacer una presentacion a su cliente.
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Tabla 2. Herramientas propias en centrales de medios

Multimedia | Wear | Curvas | Optimizador | Estudio | Digitales | Optimizador | Consumidor
Reach Out de de psto. Nacional TV
alcance de
Medios

Iniciative X X X
Mindshare X X X X
MEC X X X X X X
Maruri X X X X
Havas X X X
Media
OMD X X X X
Equinox X X X
Publicis X
Markplan X X X X X
UM X X X X X X X
Zenith X X X X

Tomado de: Elaborado por la autora

Entrevistando a cada uno de los directores de las centrales de medios se pudo
determinar cuales son las que poseen cada una de ellas, se hizo un listado de
las principales herramientas con un nombre genérico ya que cada agencia de
publicidad o central de medios nombra a sus herramientas de diferente
manera, pero muchas de ellas comparando entre las diferentes centrales de
medios sirven para realizar el mismo o un similar proceso con resultados

similares y que buscan un mismo propasito.

2.9. HERRAMIENTAS DIGITALES

Rogers (2013) asegura que no basta con tener una buena percepcion del
trabajo realizado en redes sociales, no basta solo con ver “me gusta” o RT es
necesario medir los resultados y para esto existen en Internet muchas

herramientas que lo hacen, algunas gratuitas y otras pagadas.

Aparte de las métricas de optimizacion de Motores de Busqueda (SEO),

Marketing para Motores de Busqueda (SEM) y la Optimizacion de Redes
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Sociales se debe analizar, comprender e interpretar los resultados que se
obtiene a través de las herramientas. (Relpe, 2004).

Existen varios tipos de herramientas, para redes sociales, reporte de trafico,
blogs, para herramientas de conversaciones, herramientas para buzz y brands,

multimedia y marcadores sociales.

En Internet hay herramientas gratuitas en donde se puede encontrar
informacion valiosa sobre lo que se encuentran haciendo las distintas
empresas y de esta manera saber por donde se mueve una categoria. Una
fase vital dentro de un plan de marketing es estudiar y analizar a la

competencia.

Observando que hace la competencia se puede encontrar espacios en los que
no esté presente la categoria y buscar nuevas oportunidades para la marca,
tomar como referencia acciones de los competidores y aprovechar los
elementos que hagan que la marca se diferencie y de esta manera lograr una

ventaja competitiva.

Segun, Ruiz (2014) existen algunos pasos que se deben tomar en cuenta en el
momento del analisis de la competencia en Internet. Primero, se debe buscar
donde tienen presencia las marca; si tienen perfiles en redes sociales, si es asi,
el numero de fans o seguidores, la frecuencia con la que la marca hace
publicaciones, tipos de contenidos que publican; es decir, si utilizan imagenes,
videos y textos.

Segundo, el analisis cuantitativo puede analizarse en cuanto a lo que es el
engagement se debe tomar en cuenta, las interacciones, las veces que se ha

hecho menciones o se ha compartido informacién y comentarios.

Y por ultimo, la informacién cuantitativa se refiere a si la marca interactua o no
con su publico, tienen una respuesta directa a sus preguntas e inquietudes, los

comentarios a la marca son positivos o negativos, realizan promociones.
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El mismo autor recomienda algunas herramientas gratuitas que pueden ser
utiles para el analisis: Monitor Wildfire, Twitter Counter, Likealyzer, Fangager,
Foller me o Klout. (Ruiz, 2014)

Otra recomendacion para el analisis de la competencia es buscar
influenciadores, estas personas son lideres de opinion que pueden mover
masas. Personas que conocen a profundidad acerca de un tema en especifico
y tiene muchos seguidores, ellos pueden ayudar a difundir un mensaje y debido
a su relevancia este tendra mas alcance.

Este tipo de personas se encuentran basandose en el numero de comentarios
que poseen, por contenido que ha sido compartido, numero de seguidores en
redes sociales, si tienen blogs, han escrito e-books, hacen conferencias online,

debates, entre otros.

Para conseguir que estos lideres hablen de tu marca se debe interactuar con
ellos en redes sociales, escribir comentarios en sus blogs y generar contenido

relevante para que te tomen en cuenta de igual manera.

También es importante explorar si tiene un sitio web, fijarse en detalles como el
disefio, la estructura, usabilidad, navegacion y por ultimo estimar el trafico del
mismo. A demas buscar si tiene un blog en donde se genere contenidos
interesantes o relevantes, mirar la frecuencia de actualizaciones que se realiza,

el contenido que se comparte y los comentarios que realizan los usuarios.

En realidad se debe buscar en todos los espacios en los que creas que pueda
encontrarse la competencia, para poder realizar un analisis mucho mas
profundo y sacar ideas que puedan enriquecer tu investigacion y ayudarte a

encontrar nuevas estrategias para tu marca.
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2.9.1. HERRAMIENTAS PAGADAS
2.9.1.1. ADCUALITY

AdCuality es una plataforma para agencias y anunciantes que se encarga del
monitoreo de publicidad en tiempo real en Internet, necesitas estar suscrito y es

una plataforma de monitoreo pagado.

Su objetivo es alcanzar el mayor numero posible de plataformas en las que los
anunciantes realicen publicidad y proximamente se lanzara el monitoreo de
moviles de los medios mas importantes de cada sitio. De igual manera se
podra acceder a los avisos publicitarios de los diferentes anunciantes en
tiempo real en las plataformas web mobile de cada pais, también habra la
opcion de descarga de avisos y al mismo tiempo screen de certificacion de
pauta. (AdCuality, 2014)
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Figura 24. Share de Industrias-por semanas
'Tomado de: AdCuality

AdCuality realiza analisis de las diferentes industrias, categorias, medios,

formatos, plataformas y recursos.
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2.9.1.2. RADIAN 6

Radian 6 es una herramienta de monitoreo pagado que permite a las empresas
analizar sus planes de marketing en las redes sociales. Provee a los usuarios
métricas de analisis para las campafias y adicionalmente ofrece guias para un

mejor uso de las campanas en redes sociales. (Walker, 2012)

El software entrega datos a tiempo real para que de esta manera los
community managers o las agencias encargadas de una marca puedan realizar
a tiempo un cambio de estrategia o de mensaje.

Los fabricantes de la herramienta descubrieron que con Radian 6 permiten a
las marcas desarrollar estrategias y campafias efectivas que generan
engagement con el consumidor y a los posibles nuevos consumidores les
permite enterarse acerca de la misma y hacer nuevas conexiones.

Radian 6 incluye:

e Insights: sirve para encontrar nuevos posts relacionados con tu marca.
En el analisis se considera el autor, recurso y contenido.

e Engagement: esta herramienta se encarga de medir la participacion y
compromiso del consumidor en las redes sociales (Twitter, Facebook, blogs,
videos compartidos) hacia una marca.

e Summary Dashboard: este mddulo entrega como resultado un resumen
de facil entendimiento de lo que una marca esta haciendo en las redes
sociales. Analiza el volumen de posts, concepto de marca, influenciadores o
de lo que se habla sobre una marca y también sobre su competencia.

e The Saleforce Social Hub: este mddulo entrega informaciéon sobre
comentarios y posts en tiempo real. Provee al usuario un reporte extenso de
datos histéricos y también eliminados. También se pueden crear
comunidades en donde se hable bien de las marcas.

e Integration with Saleforce: se integran ademas de Saleforce otras
aplicaciones como la plataforma Saleforce CRM y Jigsaw.
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¢ Radian 6 training: cuenta con tutoriales para uso de la plataforma y sus
herramientas.
¢ Radian 6 Mobile App: ofrece una aplicacion mobile para que los usuarios

puedan acceder a las plataformas y herramientas en cualquier lugar.

2.9.1.3. SOCIAL BAKERS

Social Bakers es una herramienta que mide y maximiza la efectividad de las

campafnas de los distintos anunciantes en redes como: Twitter, Facebook,

Youtube, LinkedIn y Google+.
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Figura 25. Pagina principal
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‘Your ads are about to get more efficient, less costly, and
more precise. See how Ad Analytics is changing the way
you'll make tomorrow's ads.

Tomado de: Social Bakers

Es la unica empresa que permite a las marcas medir y comparar el éxito de las
campafas de social media. Trabaja con un trial gratuito de 14 dias y cuenta
con diferentes paquetes para medir a los diferentes competidores de las

marcas.

2.9.1.4. FANPAGE KARMA

Fanpage Karma es una herramienta online para analisis de social media y

monitoreo. El propdsito de la misma es ayudar a las agencias y community
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managers para tener un mejor engagement con los usuarios o fans y generar

un mayor alcance en menos tiempo.

Analizar y mejorar perfiles en las redes sociales

' Analiza tus perfiles - y los de tus competidores.
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Figura 26. Pagina principal
'Tomado de: Fanpage Karma

Esta herramienta provee insights de las publicaciones realizadas y el
desempenio de redes sociales como Youtube, Facebook y Twitter.

Los usuarios pueden hacer monitoreo de un sinnumero de paginas y perfiles,
ver cuales son los fans con mayor actividad, su ubicacién e intereses. Por otro

lado, comparar varias paginas, numero de fans y crecimiento.

2.9.1.5. BLITZ

Esta plataforma se divide en tres productos: Blitz Cast, Blitz Engage y Blitz

Grow.

Blitz Case ayuda a incrementar el awareness de las marcas al aumentar el
alcance en Redes Sociales y muestra de que hablan los usuarios acerca de tu

marca e industria en los medios digitales. (Blitz, 2014)

También se puede obtener reportes acerca del engagement que estan

teniendo tus posts en tiempo real y monitorear la presencia de tu marca en
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medios. Por otro lado, visualiza los insights de las fan pages y exporta datos

graficos.

2.9.2. HERRAMIENTAS GRATUITAS
2.9.2.1. TOPSY

Topsy es una herramienta online gratuita que cuenta con tres moddulos, el
primero de social research, el segundo de social analytics y el tercero de social

trends.

El moédulo de social search sirve para encontrar toda la informacion online
acerca de una marca especifica que se esté buscando; links, tweets, fotos,

videos e influenciadores.

SOCIAL ANALYTICS SOCIAL TRENDS TOPSY PRO LOGIN %

TOPSY

Search and Analyze the Social Web.

ALL TWEETS o SINCE 2006

Figura 27. Pagina principal
Tomado de: Topsy

En Social Analytics se mide el numero de tweets por dia de diferentes

categorias, marcas o industrias en el periodo de un mes.

Por ultimo en Social Trends puedes utilizar filtros de lenguaje y tipo de

informacion que buscas acerca de las ultimas tendencias en Twitter.
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2.9.2.2. MELTWATER ICEROCKET

IceRocket es un motor de busqueda a tiempo real gratuito que te permite
realizar varios analisis, si estan hablando sobre una marca o categoria en
blogs, Twitter, Facebook o alguna web. Por otro lado cuenta con 2 opciones de
busqueda para encontrar el ranking de los temas que mas se habla haciendo
posts y también el ranking de las palabras o temas mas buscados. Por otro
lado también se puede suscribir un blog para que tenga mayor relevancia en
este programa.

M meltwater

icerocket BLOGS TWITTER

_ Search IceRocket

TOP POSTS TOP SEARCHES SUBMIT BLOG

Craig Sager's statement on leukemia Want to get your blog into IceRocket's high-

treatment prierity indexing gueue? Enter the URL of your
blog below:

Top 10 Controversial Psychiatric

Disorders | Mental Health & DSM | http://my-blog.com Add!

Asperger's,...

By Request: Public and Private Sector
Payroll Jobs: Carter, Reagan, Bush,
Clinton,...

Hair care | ninafashionlife
Figura 28. Pagina principal

Tomado de: Meltwater Icerocket
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CAPITULO Il
3. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

El analisis de la competencia busca las estrategias, fortalezas, debilidades,
ventajas y todas las caracteristicas relevantes de los posibles competidores,
con el objetivo de utilizar esta informacion para tomar decisiones para beneficio

de las marcas y poder ser competitivos. (Elias, 2013)

El analisis de la competencia no solo se utiliza como una herramienta que
alerta las acciones de la competencia, sino también para tomar en cuenta sus
errores y no caer en lo mismo, aprovechar lugares que no estan siendo
ocupados y también como referencia si tuvieron algun caso de éxito para

adaptarlo a su negocio.

Para recolectar informacién de los competidores, se puede empezar utilizando
el método de observacion, visitando lugares en donde se vendan sus
productos, observar si estan realizando promociones en el punto de venta o
entrega de material POP, para analizar también el desempefio de los
empleados, en cuanto al servicio al cliente, caracteristicas importantes acerca
del grupo objetivo, los productos mas solicitados y un sin numero de

comportamientos que serviran mas adelante para obtener un analisis completo.

De igual manera se pueden realizar entrevistas al target o también buscar
informacion de marcas en Internet, navegar en las diferentes redes sociales,
donde los usuarios comentan acerca de las marcas, portales y blogs

relacionadas a la marca que se esta analizando.

Por otro lado, como ya se habia mencionado anteriormente existen
herramientas en las centrales de medios que miden la inversién publicitaria,
esta es otra forma de como se puede analizar la competencia a un nivel de

mayor profundidad y de esta manera se determina los principales
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competidores, directos e indirectos de cualquier categoria con la que se quiera
trabajar.

Es importante que se realice constantemente el analisis de la competencia y no
solo al inicio de un nuevo negocio 0 un nuevo espacio en el mercado, es
necesario que haya un seguimiento y a su vez el estar alerta a nuevas
acciones y lanzamientos de nuevos productos de la competencia e intentar

adelantarse a sus movimientos.

3.1. OBJETIVO DEL ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Segun el portal de Internet Infoautonomos (2013), existen cuatro objetivos
primordiales para la realizacién de un analisis de competencia, sin importar que

la empresa sea pequefia, mediana o grande.

Es importante identificar bien quienes son tus competidores, conocer todo

sobre ellos y estar al tanto de las nuevas tendencias del mercado.
Buscar oportunidades de negocio, espacios que la competencia haya
descuidado u otros nichos que ofrezcan nuevas oportunidades para la

empresa.

Encontrar atributos de marca, valores agregados que te diferencien de la

competencia, ser innovadores y creativos.

Anticiparse a acciones de la competencia, siempre tener un plan b y

actividades para contrarrestar las acciones que realizan los competidores.

3.2. ERRORES QUE NO SE DEBEN COMETER

Uno de los mayores errores de las empresas lideres es que subestiman

muchas veces a su competencia y se debe tener cuidado y siempre estar al
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tanto de lo que estan haciendo, de lo que sus consumidores opinan y como se

mueve la marca en el mercado.

A demas de la competencia directa; la que ofrece el mismo producto o servicio,
también esta presente la competencia indirecta que es la que vende productos
0 servicios alternativos o complementarios. Es necesario también enfocarse en
categorias relacionadas con lo que se esta vendiendo ya que pueden ser una

amenaza para la empresa de igual manera.

Y por ultimo recalcar el hecho de que la competencia no es un documento que
se realiza una sola vez, dependiendo del caso se debe realizar analisis
mensuales, semanales, trimestrales y anuales y no descuidarlo, darle el

esfuerzo e importancia que se merece.

3.3. PANORAMA COMPETITIVO

Segun, Kotler y Keller (2012) “la competencia incluye todas las ofertas rivales
reales y potenciales asi como los sustitutos que un comprador pudiera

considerar”.

El Control de Competencia es el analisis del esfuerzo publicitario de las
marcas. Es un concepto amplio en el que abarca varias facetas de la inversion
publicitaria. A demas de medir el volumen de inversion, también mide la
distribucion en el tiempo, diferentes medios, formatos, soportes y tipos de
avisos. El control no es solo el analisis de la inversidon sino que se extiende a
toda la publicidad. El volumen sirve como referencia para determinar el tamarfio
del mercado, que se pueda fijar objetivos y para calcular la importancia de
inversiones aislada. Por otro lado para comparar tendencias y estacionalidad

de otras marcas. (Gonzales, 2008)

Es necesario que este informe vaya mas allda de los datos numéricos

conseguidos, lo que se intenta con esto es poder analizar profundamente el
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trabajo que se esta realizando, para poder determinar si es necesario algun
cambio de estrategia o se pueda mejorar en el caso de que no se haya tenido

los resultados deseados en una campana.

Al compararnos con la competencia se puede sacar muchas conclusiones en
cuanto a estrategias y tacticas que se ha realizado de los dos lados. La
importancia de estos reportes llega en el momento que te brinda nuevos

aprendizajes.

Por otro lado, es necesario conocer a fondo quien es realmente el grupo
objetivo, donde esta el consumidor, que hace, sus gustos, preferencias para
poder ofrecerle lo que esta buscando. La comunicacion hoy en dia se basa
mas en las emociones, experiencias y nuevas tendencias y es ahi donde
entran los “Insights” del consumidor que son una parte muy importante para
poder tener una comunicacion mas cercana al consumidor y de donde parte la

planificacion de las estrategias.

3.4. LOS INSIGHTS

Los planificadores, publicistas y creativos hablan de encontrar el “insight” para
hacer campanas efectivas y mas apegadas al consumidor. Pero ;Qué es el

Insight?

Segun el diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo el Insight es un
“Anglicismo que hace referencia a una motivacion profunda del consumidor en
relacion a su comportamiento hacia un sector, marca o producto. Se basa en

percepciones, imagenes o experiencias del consumidor con la marca.”

“Los insights son las verdades humanas que derivan de la forma de pensar,
sentir o actuar de los consumidores y que generan oportunidades de nuevos
productos, estrategias y comunicacion accionable para las empresas’
(Consumer Ruth, 2013)
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El éxito de obtener insights es cuando se busca en lo mas profundo de la
mente del consumidor y se encuentra lo que otros no han encontrado.

Encontrar la conexion entre la marca y el consumidor.

Un insight sirve para sacar ideas nuevas e innovadoras, es una revelacion del

consumidor en donde dice el porqué de sus acciones o0 sentimientos.

Saber interpretar un insight es necesario para la comunicacién con el
consumidor, para de esta manera lograr conectarse con él, atraerlo, retenerlo y
por ultimo conseguir fidelizarlo. La comunicacion debe lograr mover los

sentimientos, atraer los sentidos y crear recordacion. (Seumenicht, 2012)

‘Los Insights se generan a través de la investigacion profunda, de la
observacion, la intuicion, la introspeccion y la deduccion. Se debe observar
mas alla de lo evidente, entender la psicologia del consumidor y descubrir
aquellos elementos inconscientes que acompafan al consumidor en su

proceso de compra.” (Seumenicht, 2012)

Encontrar un insight es un largo proceso en donde se llega a la comprension
de que es lo que motiva a las personas a hacer algo. Un verdadero insight y el
que en realidad funciona no es el que se crea por una marca, sino es la marca

la que hace este descubrimiento.

Cuando se realiza una campafa publicitarias para que estas tengan el efecto
deseado deben inclinarse mucho mas a lo emocional para que las personas se
sientan identificadas y sientan que esta comunicacion va directamente hacia

ellos.

Para cualquier tipo de publicidad online, offline o alternativa, es fundamental
comprender estos insights de los consumidores y utilizarlo como base de la

comunicacién en las campafas y esto es lo que hara la diferencia en el
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posicionamiento, fidelidad, branding y también en volumen de ventas.
(Idearium 3.0, 2014)

“‘Un Insight debe ser algo que las personas no sabian que sabian de si

mismos” (Leo Burnett)

3.5. MATRIZ FODA

Segun Kotler y Armstrong (2013) la matriz FODA es una herramienta
fundamental utilizada por los mercaddlogos para analizar la situacion interna y
externa de la empresa y de esta manera determinar si se estan realizando
correctamente las acciones y permite identificar la ventaja competitiva de la
marca en la que se basan sus estrategias de marketing y también para
mejorarlas. Esta herramienta ayuda para saber como se encuentra la empresa

y de la misma forma frente a la competencia.

El analisis FODA realiza el estudio de los puntos débiles y puntos fuertes de la

empresa asi como su entorno.

Al analizar los aspectos internos de la empresa (fortalezas y debilidades) se
debe dar un enfoque en los costos de produccion, habilidades de marketing,
recursos financieros, imagen de marca, y tecnologia. Por otra parte al realizar
el analisis externo (oportunidades y amenazas), se debe dar un enfoque en las
fuerzas, relaciones y eventos del entorno que afecten a la empresa. Analizar el
entorno es fundamental para identificar las oportunidades y amenazas y

determinar el disefio del plan de marketing. (Lamb, McDaniel, Hair, 2011)
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Figura 29. Matriz FODA
Tomado de: Kotler y Armstrong (2013)

Las Fortalezas son los puntos fuertes de la empresa que facilitan el logro de
objetivos, las oportunidades son situaciones que se dan en el entorno y ayudan
a que se consigan los objetivos. Las Debilidades por su parte, son los puntos
deébiles de la empresa que obstaculizan alcanzar los objetivos y por ultimo las
amenazas son las situaciones negativas en el entorno que afectan a la

empresay a llegar a sus objetivos.

Segun, Kottler y Armstrong (2012) El analisis FODA permite estimar con mayor
precision la posibilidad de la empresa de lograr sus objetivos establecidos, se
debe analizar las fortalezas y debilidades y de igual manera las acciones de
marketing actuales y futuras para determinar oportunidades, el objetivo es
aprovechar las fortalezas de la empresa con las oportunidades del entorno

superando las debilidades y reduciendo las amenazas.
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3.6. REPORTES DE COMPETENCIA

Existen dos tipos de control de competencia: el cuantitativo y el cualitativo. El
primero analiza la inversidén que realizan las marcas y el segundo se enfoca en
el contenido creativo de las mismas. Ambos son necesarios tanto para el
anunciante como para la agencia. El control cualitativo es de mucha utilidad
para el departamento creativo y el reporte cuantitativo les sirve a los

planificadores.

Tanto en medios tradicionales como en medios digitales se aplican estos dos
tipos de reportes y como valor agregado se informa también las activaciones de

marca, BTL y Relaciones Publicas.

3.6.1. CONTROL DE DATOS CUANTITATIVOS

La diversidad de medios hace dificil el estudio de la inversion publicitaria. Los
medios tradicionales junto con los medios digitales y medios alternativos
innovan a diario y esto dificulta la exactitud de estos estudios. Por otro lado,
también tiene que ver con un problema economico ya que el control de la
publicidad es caro.

El control de la competencia se puede mostrar en varias unidades de medida,
la valoracion econdmica, espacio ocupado por la publicidad, resultados
obtenidos e indices que se construyen sobre los datos observados.

3.6.1.1. PRINCIPAL INFORMACION DE CONTROL CUANTITATIVO

Para un analisis efectivo de la competencia se deben tomar en cuenta los

siguientes puntos:

Inversion: Por medio de los soportes mencionados anteriormente se puede

obtener la inversion que realizan todas las marcas en cualquier medio.
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Distribucidn por medios: La inversidn obtenida anteriormente puede ser
distribuida por los diferentes medios de comunicacién. De esta manera se
puede observar que medios tienen mayor peso y como distribuyen su

presupuesto las marcas.

Estacionalidad: Mediante este criterio se puede determinar los picos de mayor
inversion que tienen las marcas durante el afo. Asi como establecer dinamicas

de temporalidad de accion de las categorias.

Ranking de sectores, categorias y anunciantes: Los sectores engloban a las
categorias de productos y dentro de ellas se encuentran los anunciantes. De

esta manera se realiza un analisis mas general de la industria.

Inversion por marca: La marca es un nombre comercial que ampara un
producto, cada anunciante tiene distintos productos, se puede analizar la

inversion de las marcas distribuidas por sus distintos productos o items.

Inversion estimada o inversion bruta: la diferencia entre estas dos inversiones
es que la primera es una estimacion segun los datos de negociacién con los

medios de comunicacién y la segunda es la tarifa publicada.

Trp’s: Los Trp’s son el porcentaje de individuos que estuvieron expuestos a un
comercial de una marca en un tiempo determinados; es decir, Los Trp’s miden
el ruido publicitario. Este resultado se expresa en términos de alcance y
frecuencia. Los Trp’s son un indice que pone en relacion cada insercion con el
namero de personas que alcanza. (Gonzales, 2008). También sirve para

determinar el ruido publicitario que esta teniendo una marca en relacion a otra.

SOS vs SOM: El Share of Spending es la participacion de las marcas en cuanto
a inversion y representa el porcentaje de cada una de las marcas. Por otro
lado, el Share of Market representa la cuota del mercado de una marca, es

decir la participacién de ventas dentro de una categoria.



68

SOl vs SOV: Share of investment es la participacion de las marcas
refiriéndonos a la inversion de las mismas hablando unicamente de television y

Share of Voice se refiere al ruido publicitario que generd la campana.

3.6.2. ANALISIS DEL CONSUMIDOR

Segun Rivera, Arellano y Molero (2013), el comportamiento del consumidor es
“aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida
a la satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes o

servicios”.

Este comportamiento es el que muestran los individuos en el momento que
buscan, adquieren, utilizan, evaluan o se deshacen de un producto o servicio

que esperan satisfaga sus necesidades. (Schiffman y Lazar, 2010)

El analisis del comportamiento del consumidor estudia la conducta de la toma
de decisidén al momento de gastar el tiempo, dinero y esfuerzo en productos de
consumo, qué tipo de productos adquiere, porque razén, en que momento, en

que lugar y con qué frecuencia lo hacen. (Alonso y Grande, 2010)

Para analizar al consumidor se debe investigar acerca de sus necesidades,
gustos, preferencias y habitos de consumos, comportamiento de compra y
todas las caracteristicas posibles sobre los consumidores que son parte del

mercado objetivo. (Kume, 2013)

El comportamiento del consumidor describe dos tipos de consumo, estos son
los de consumo personal y organizacional. El primero consume bienes o
servicios para uso propio, para su hogar o un tercero y el segundo se refiere a
negocios con y sin fines de lucro, entidades gubernamentales y a empresas

que necesitan comprar productos para que puedan funcionar.
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Segun, Kume (2013) existen varios tipos de consumidores:

e Consumidor por volumen estos pueden ser: heavy, medium o light users.
e Consumidor por fidelidad: exclusivos, primarios y secundarios.

e Usuarios de la categoria y consumidor de la competencia.

¢ No consumen la categoria

e Compradores que no necesariamente son consumidores.

¢ Influenciadores de compra.

Es necesario analizar al consumidor para conocerlo mejor y de esta manera
tomar decisiones y poder crear estrategias que permitan llegar a él de una

mejor manera y obtener mejores resultados.

Lo primero que se debe hacer para comenzar con el analisis es definir el grupo

objetivo, describir las principales caracteristicas del mismo.

“Un adecuado analisis del Grupo Objetivo al cual se dirigira el Plan de Medios
permite contextualizar al receptor del mensaje, en términos Demograficos y
Psicograficos, en cuanto a su contacto e interrelacion con los medios
(Consumo, atencion, actividades, motivadores, lugares, estados de animo), y

su interrelacion con el producto”. (UM, 2014)

Se segmenta demograficamente al grupo objetivo por edad, género, nivel
socio-economico, nivel de educacion, estado civil, ocupacion, ubicacion

geografica, entre otros.

Por otro lado, las costumbres, sus gustos y preferencias, necesidades y
habitos, actitudes, donde realiza sus compras, por qué lo hace, cada cuanto

tiempo; corresponde a la segmentacion psicografica.

Para conseguir esta informacion se pueden utilizar tres herramientas que son

las mas utilizadas al momento de realizar el analisis al consumidor. Estas son
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las entrevistas, encuestas y la observacion y también la informacion arrojada

por las herramientas sindicadas del mercado que posea cada agencia.

3.6.2.1. OBJETIVOS Y BENEFICIOS DEL ANALISIS

El objetivo del analisis se basa en el estudio de la conducta de las personas
que usan, obtienen o consumen un bien o servicio. A la vez estudia las razones
de este consumo, en donde se realiza la compra, las condiciones de la misma y

la frecuencia de consumo. También, intenta predecir las tendencias de compra.

Los beneficios que se consigue por medio del analisis son un mejor
conocimiento acerca de las necesidades de los consumidores y que
oportunidad existe para la empresa en el mercado. Conocer el comportamiento
del consumidor ayuda al momento de la realizacién de un plan estratégico y a
la vez en campafas anteriores poder determinar las estrategias que fueron

exitosas y las que se debe mejorar o cambiar. (Alonso y Grande, 2010)

3.6.2.2. EL CONSUMIDOR ACTUAL

Al estudiar el comportamiento del consumidor conoces porque los
consumidores adquieren un producto y también las razones por las cuales lo
hacen, cuando realizan sus compras, en donde y con qué frecuencia. Existen
influenciadores de compra que por sus recomendaciones y comentarios

intervienen en la decision de compra de los consumidores.

Segun, Davila (2014), la evolucién tecnoldgica, la cultura y tradiciones son las
principales variantes en el comportamiento del consumidor actual. La
innovacion tecnoldgica ha hecho que existan cambios en cuanto a los habitos

de consumo.

Hoy en dia la atencidn es mucho mas personalizada, se busca brindar mas que

un producto o servicio, una experiencia, todo se debe a que con el pasar de los
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afnos los consumidores se han vuelto mas exigentes y las marcas se han visto

en la necesidad de reinventarse.

Los consumidores no son como en anos pasados, fieles a una sola marca,
buscan productos diferentes, innovadores y en los cuales obtengan un
beneficio por sus valores agregados. Esto se debe a la amplia variedad de
productos que ofrece el mercado y el crecimiento de la competencia.

Por otro lado, lo que buscan las marcas es que estos consumidores sean las
personas que hagan las recomendaciones de marca a potenciales clientes y

promuevan el mensaje después de la experiencia obtenida por ellos mismos.

Por ultimo, otro punto importante es la segmentacién de mercados que debe
realizarse para de esta manera poder innovar con nuevas estrategias en las
cuales la comunicacion se encuentre bien direccionada por los diferentes

canales de comunicacion y sea efectiva.

El mercado continuara evolucionando y al mismo tiempo las marcas deberan
hacer lo mismo para poder cumplir las necesidades de clientes actuales y
posibles clientes futuros. (Davila, 2014)

3.6.3. INFORMACION CUALITATIVA

La investigacion cualitativa es una estrategia de investigacién que por medio de
la psicologia del consumidor, permite conocer a profundidad el comportamiento

del grupo objetivo, sus emociones y motivaciones. (Velandia y Lépez, 2008)

El analisis del comportamiento del consumidor no se limita solo a la decision de
compra, sino también a las razones del porque se llega a esta acciéon. En esta
etapa de anadlisis es donde la investigacion cualitativa ayuda a los
planificadores a recoger mayor informacién y nuevos conocimientos que son un

aporte importante para ellos y que con su interpretacion los lleva a los insights.
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Esta técnica de investigacion es operada por una persona altamente
capacitada, la cual analiza e interpreta los resultados con el objetivo de sacar
nuevas innovadoras. El tamafno de muestra en estos casos generalmente es

pequefia y por esta razon los resultados no deben ser generalizados.

3.6.3.1. TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

Cuando se realiza una investigacion cualitativa, el investigador debe tomar en

cuenta cual es el objetivo del estudio y también que datos son los que necesita.

Las técnicas de recoleccion de datos principales para un estudio cualitativo son
cuatro: entrevistas a profundidad, focus group, técnicas proyectivas y analisis

de metaforas. (Schiffman y Kanuk, 2010)

Entrevistas a profundidad: esta técnica consiste en una entrevista con duracion
de alrededor de 30 minutos a una hora, en la que se permite que el
entrevistado hable abiertamente acerca de sus intereses y actitudes en relacion
a una marca o una categoria. También se puede dar apoyo a la entrevista con
actividades que contengan imagenes y audio. Esta técnica provee informacion
valiosa para poder trabajar en nuevas estrategias de marketing y
comunicaciéon. La entrevista debe ser grabada para ser estudiada
posteriormente junto con la informacion recogida del lenguaje corporal,

gesticulaciones y estados de animo de los entrevistados.

Focus Group: Los grupos de enfoque son una actividad que se realiza con 8 a
10 personas voluntarias que participan junto a un moderador que es la persona
que organiza la actividad. Se habla y debate acerca de un tema de interés, una
categoria de productos o marca especifica y estas personas exponen sus
intereses, estilo de vida, gustos, preferencias y sentimientos y experiencia

COmo usuario.
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Esta técnica permite conseguir informacion mas rapido ya que las entrevistas a
profundidad son personales y esta en grupo. Para el analisis de resultados la
actividad es grabada al igual que en las entrevistas para poder realizar un
mejor analisis. Las personas que asisten a estas sesiones grupales son
escogidas por un perfil especifico que se necesita para la investigacion, por lo

general reciben un incentivo a cambio.

Técnicas Proyectivas: Las técnicas proyectivas son un tipo de test en el que se
quiere encontrar necesidades y motivaciones del consumidor por medio de
frases para completar, ilustraciones, dibujos, asociacion de palabras, entre
otras. Esta técnica se puede utilizar también durante las entrevistas a

profundidad y de igual manera en los focus group. (Schiffman y Kanuk, 2010)

Analisis de Metaforas: La Metafora es una forma de expresion para representar
sentimientos. Esta técnica consiste en la implementacién de imagenes,
sonidos, dibujos o ilustraciones ya que existen personas para las que es mas
facil demostrar sus sentimientos y actitudes a través de lenguaje no verbal.
Varios profesionales en la materia llegaron a la conclusion de que las personas

usan la metafora como recurso de comunicacion.

Lo ideal al momento de una investigacion al consumidor es utilizar datos
cuantitativos y combinarlos con datos cualitativos para poder llegar a un
analisis completo en donde obtengas informacién racional por un lado y otra

que se vaya mas a las emociones y sentimientos.
3.6.4. APRENDIZAJE DE LOS ANALISIS DE COMPETENCIA
Se denomina aprendizaje al proceso de adquisicion de conocimientos,

habilidades, valores y actitudes mediante el estudio, la ensehanza o la

experiencia.



74

El aprendizaje que se obtiene después de la realizacion del analisis de
competencia es fundamental y es el objetivo final del proceso de planificacion.

Mediante el analisis de competencia y del consumidor se adquiere mucho mas
conocimientos y varios aprendizajes e insights que serviran para futuras
planificaciones estratégicas, para conocer como se mueve una categoria, un
grupo objetivo determinado y las distintas marcas estudiadas y también para

poder sacar las conclusiones y ofrecer recomendaciones a los clientes.

Después de haber realizado varias entrevistas con profesionales de la materia
se pudo encontrar algunos puntos relevantes de los aprendizajes que ellos
mencionaron se pueden obtener al final del analisis del reporte de competencia

de una categoria.

Comparacion del Mix de medios: la estrategia de cada marca es distinta y parte
desde los medios a los que les da mas peso, existen categorias que tienen mix
de medios muy similares, asi como, marcas que discrepan totalmente en

cuanto a la eleccion de medios a difundir su publicidad.

Histérico de inversion por marca: Para saber la trayectoria de una marca es
importante revisar anos anteriores en cuanto a la inversion publicitaria que han
hecho, para de esta manera visualizar las tendencias de inversion y su

actividad en el tiempo.

Numero de campanas: se puede conseguir informacién que aporte al analisis
basandose en las distintas campafias que se realicen durante el afo, hay
marcas que realizan muchas mas campafas que otras, debido a lanzamientos

de nuevos productos.

Pesos regionales: se puede determinar el comportamiento de las marcas hacia
un grupo objetivo basandose en el peso regional que se aporte a la publicidad.
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Tiempo al aire: analizando flights de tiempo al aire se puede determinar la
tendencia de una marca.

Estacionalidad: al mismo tiempo que se analiza el tiempo al aire, se puede
determinar también si un producto es estacional y la inversion publicitaria tiene

una tendencia para su planificacion.

Se puede analizar tres tipos:

Continuidad Flightings - Oleadas 7 Heavy Ups - Pulsos

P NG W N

Inversioén ($)
Inversion ($
Inversion ($)

172737456 7 8 910 17273 4°5 6 7 8 910 1°2°3 @4 & 6 7 8 910

Meses Meses Meses

Figura 30. Estacionalidad Publicitaria
Tomado de: UM

Continuidad: la estacionalidad continua se lleva a cabo cuando la publicidad es
constante durante semanas o meses y utiliza valores similares de inversiéon o
ruido publicitario.

Flighting: Se alternan ciclos de publicidad separados por periodos inactivos de
publicidad. Los periodos activos toman el nombre de flight u oleada y los

periodos inactivos se denominan Hiatos. (UM, 2014)

Heavy Ups: Durante un periodo de planificacion se ejerce fuerza en medios
durante tiempos determinados y menor fuerza durante el resto del mismo
periodo.

Canales de mejor rendimiento: se determina que un canal tuvo un buen

rendimiento cuando el SOI tiene un porcentaje similar o mayor al SOV.
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Inversion vs. Ruido Publicitario: es la comparacion del SOI con el SOV en la
que para determinar la efectividad de la campana la inversion debe ir acorde al

ruido publicitario o este puede ser mayor a la inversion en ciertos casos.

Actividad por géneros: cada marca o categoria se inclina por un género de
programacion, estos programas deben ir acorde al grupo objetivo.

Actividad por franjas horarias: es importante los horarios en los que se
transmiten los comerciales deben enfocarse en las horas en que el target esta

expuesto a los medios.

Tipo de avisos e innovacion: analizar qué tipo de publicidad utiliza una marca;
pauta regular o derechos especiales. También se debe buscar si han realizado
publicidad innovadora.

Duracion de los comerciales: conocer la duracion que usan las marcas de una

categoria o competencia para optimizacion de recursos.

Copy rotation: Uso de versiones en el afo, para evitar wear out de las piezas

comunicacionales.

Programas de mayor rating: para la planificacion de pauta es fundamental
conocer los programas que estan tiendo mas rating y en postpauta se puede
analizar los programas que tuvieron mayor audiencia en un tiempo

determinado, para en futuras planificaciones considerar programas similares.

Gestidn en redes sociales: las marcas actualmente cuentan con paginas web y
a la vez perfiles en redes sociales, es necesario conocer como llevan su
comunicacién dentro de estos espacios y ver de qué manera se dirigen al

grupo objetivo. También si realizan pauta en redes sociales.
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Lideres de opinidén: en las redes sociales se puede encontrar personajes
reconocidos que hablan sobre una marca, o dan una recomendacién de la

misma esto genera valor y a la vez recordacion.

Actividad BTL: las marcas realizan diversas activaciones para generar
awareness y engagement con el grupo objetivo, es necesario conocer si una
marca realiza este tipo de acciones al igual que las Relaciones Publicas.

Alcance y Frecuencia: analizar el alcance y frecuencia de los canales para
conocer cuales serian mas efectivos en la planificacion y en pospauta conocer

el alcance que tuvo una campana especifica.

Campanas Integradas: Analizar si las marcas se encuentran presentes en

todos los medios.

3.6.5. LA COMPETENCIA DIGITAL

Analizar la pagina web de la competencia ayuda a generar nuevas ideas y
hacer una version aumentada y mejorada de sus estrategias. (Nieto, 2013)

La diferencia de una marca en internet que promueve sus productos por este
medio, es que no compite con la tienda fisica, por esta razon es necesario ver

como se manejan las diferentes categorias en la web. (Ipixel, 2012)

Es necesario analizar aspectos como la relevancia que tienen los competidores
en la web, el tono que utiliza en la comunicacién y las estrategias y

promociones que realizan.

En la web es importante diferenciarse ya que en este medio ser igual o
parecido a otra marca te vuelve invisible, la idea es que se busque un valor
agregado y diferenciador de marca que haga que la marca se vuelva unica y

con personalidad, innovadora y creativa.
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3.6.5.1. ANALISIS EN LA WEB

Los analisis fundamentales que se deben realizar para medir como se
encuentra una marca o producto en la web son las siguientes: primero se debe
saber todo acerca de la pagina web de la empresa, marca, producto o servicio,
investigar si esta tiene blog, foros, que relevancia tiene en los buscadores y si

tiene actividad en redes sociales.

PAGINAS WEB

Para el analisis de la pagina web se puede utilizar la herramienta Similar Web
la que contiene diversas variables de analisis; empezando de lo general a lo
particular, realiza un ranking para conocer en que puesto se encuentra la

pagina que se esta analizando.

Por otro lado, te muestra el numero de visitas que la pagina tuvo al mes, los
recursos que tuvo para que se genere trafico en la pagina, si fue directa,
referida, por medio de un buscador, una red social, mail o un aviso de display.
A demas te indica de qué pais proviene este trafico.

También las web que hicieron referencia de esta pagina y te llevaron a ella y
paginas de destino, el trafico de busqueda para saber qué tan cotizada esta la

misma, palabras claves, motores de busqueda, referencia en las redes sociales

y display.

Otro items que se analiza es el top de redes de publicidad que publican sus
anuncios, editores que hablan acerca de la marca y cual es la audiencia de
interés, esta se divide en deportes, arte y espectaculo, noticias y medios, viajes
y turismo y artes escénicos.

Por otro lado, otros sitios que los mismos usuarios han visitado, temas que
generaron su busqueda, paginas o sitios similares a la del analisis y por ultimo

si tiene aplicaciones moviles.
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Si no se utiliza esta herramienta para el analisis o se quiere realizar un plus al
analisis conseguido a través de ella, se puede realizar una observacion
profunda de detalles mas especificos en la misma pagina web, como la
organizacion, creatividad, interactividad y facilidad de entendimiento de la

misma.

TWITTER

En Twitter lo principal que se debe analizar es el numero de seguidores, los
tweets y las conversaciones que estos generan. También se puede observar

las nuevas tendencias o temas de interés por medio de los hashtags.

La herramienta “Foller Me” es 6ptima para este tipo de analisis, cuenta con

algunas variables que pueden resultar utiles para empezar a trabajar.

shoppers CNANCE i tix perform party best huddie WAITEN chris experienca vies las inviting Nyped
wordis big prove performance free winner boriand xlix pepSI friends time usic love getting
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Figura 31. Pagina de inicio de Foller Me

Tomado de: Foller Me
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Figura 32. Guia de medicion en redes sociales

Tomado de: e-interactive

Foller Me te entrega primero la informacion general de la pagina de Twitter, el

nombre, fecha de registro, ubicacion e idioma.

Las estadisticas de tweets, seguidores a los usuarios que sigue, analiza los
temas utilizados, tendencias, hashtags y menciones.

Realiza un analisis de tweets, respuestas, tweets con menciones, con hashtag,
RT, enlaces y tweets con medios de comunicacion, ademas dominios
vinculados y tweets que contengan emoticones con caras felices versus caras

tristes y también las horas de mayor actividad.
FACEBOOK
La mayor parte de las marcas cuentan con un Fan Page en Facebook en

donde publican temas relacionados con la marca a la que pertenece la pagina,

comparten fotos y actividades que realizan con el publico objetivo, muchas
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veces también realizan concursos y promociones en las que ofrecen premios y

sorpresas.

La herramienta LikeAlyzer funciona para realizar un analisis en Facebook, te
provee recomendaciones para tu pagina, te muestra el numero de likes,
crecimiento, participaciéon y engagement de la marca. Sin embargo, parte de
este andlisis se puede realizar manualmente entrando al fan page que se esta

analizando.

Te reporta los mensajes por dia, los likes, comentarios y acciones por mensaje
y longitud del mismo, tiempo de respuesta y curiosidad basandose en cuanto

se pregunta al usuario y uso de hashtags.

También analiza cuando se habla de la marca, el porcentaje de respuesta, los
momentos en los que los usuarios escriben acerca de la misma. Ademas,

realiza un ranking de paginas similares a la categoria.

La presencia de las marcas en redes sociales permite saber cémo se

comunican con los consumidores y el impacto que estas generan.

3.6.6. COMPETENCIA 360 GRADOS

Es necesario para los planificadores o investigadores utilizar la légica por un
lado y por otro el uso de estas herramientas sindicadas y gratuitas para lograr

un analisis completo y bien detallado.

La combinacion del analisis en medios atl y digitales es fundamental para tener
una visiéon global de la marca y saber cobmo se mueve en todos los medios,
conocer las estrategias que utiliza la competencia y conocer a profundidad al

target.
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En la parte de los medios tradicionales se puede determinar mas aspectos que
tienen que ver con el lado numérico de las marcas, también se puede analizar
la forma de comunicacion por medio de piezas graficas utilizadas en una
campana y en la parte que tiene que ver con el tema digital se refiere mucho a
la relacion mas personalizada del usuario con la marca y la comunicacion
directa. Se pueden determinar muchos mas insights ya que en los medios

online existe una mayor cercania con el consumidor.

3.6.7. PROCESO DE DESARROLLO DE UN REPORTE DE COMPETENCIA
360 GRADOS

El proceso de desarrollo de una competencia 360 grados se elabora paso a
paso hasta poder llegar a las conclusiones y comprobar si la hipdtesis que se
estaba probando es cierta.

Después de haber revisado varios reportes de competencia de las diferentes
agencias de publicidad y entrevistado a profesionales de la materia, se puede
enumerar algunos items fundamentales del proceso de elaboracion de una
competencia 360 grados que pueda ser aplicada en cualquier categoria en el
mercado.

Lo primero que se debe hacer es recolectar toda la informacién necesaria para
el analisis. Esta informacion proviene de varias partes, por parte del cliente, por
medio de herramientas especializadas y por fuentes de informacién obtenidas

por el planificador.

La informacion obtenida debe ser depurada y se debe utilizar solo lo necesario
para la investigacion que se esta realizando, después, se analiza esta
informaciéon y se hace un cruce de variable para conseguir los resultados
buscados en cuanto al analisis. Después de obtener la informaciéon con mayor

relevancia, esta debe ser graficada.
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Es importante que el informe contenga un Analisis FODA en donde se
muestren las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la marca,

asi como de la competencia.

Analizar las piezas graficas y los copies sirve para profundizar el estudio en
cuanto al tipo de comunicacion que utilizan las distintas marcas, en que medios
se encuentra, que duracién utilizan, si realizan algun tipo de publicidad

innovadora.

El analisis del target se basa en un analisis psicografico y demografico, se
busca insights de acuerdo a la informacion del mismo, se averigua dénde esta
el target, que hace, el consumo de medios, asi como el comportamiento de

compra.

Por ultimo, viene la elaboracion del documento en donde se proyecta toda la
informacion obtenida, que sera relevante para la planeacion de estrategias de
la marca y para poder exponer al cliente como se encuentra su empresa frente
a la competencia y a la vez determinar la efectividad de una campaia realiza

anteriormente.
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CAPIiTULO IV
4. INVESTIGACION

Se realizara un estudio cualitativo a profesionales de las centrales de medios
de las ciudades de Quito y Guayaquil, que tengan cargo de Director de Medios
o Planificador de Medios y puedan dar una guia en el proceso de estructurar y

realizar un modelo estratégico de competencia 360°.

De igual manera se realizara un estudio en las empresas anunciantes de las
diferentes categorias de productos o servicios que manejen las centrales de
medios para identificar sus necesidades en cuanto a informacién de las marcas

de su competencia y consumidor.

4.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

4.1.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar el modelo estratégico ideal de reporte de competencia 360°

4.1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Conocer los modelos actuales de reportes de competencia que utilizan
las centrales de medios.

e Conocer el proceso para la realizacion de un reporte de competencia.

e Comprobar las herramientas que poseen las centrales de medios.

¢ |dentificar las prioridades que tienen los anunciantes en cuanto a la

informacion que necesitan saber de su competencia y su consumidor

4.2. DETERMINACION DE LA MUESTRA

“En un censo se obtienen datos de o acerca de todos los miembros de la

poblacion de interés” (McDaniel y Gates, 2011)
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Este tipo de investigacion se utiliza con poca frecuencia ya que la poblacion de

interés esta conformada por miles y millones de individuos.

Segun, Vivanco (2005) censo se denomina al conjunto de individuos que
conforman una poblacién, con caracteristicas en donde se realizan
observaciones. El censo de una poblacion se basa en conseguir mediciones
del total de individuos a través de varias técnicas de recoleccion de datos.

Se realizara un censo de las centrales de medios de las ciudades de Quito y
Guayaquil con el fin de obtener informacion relevante que vaya acorde a los
objetivos de la investigacion y a su vez se entrevistara a clientes de la

categoria de mayor relevancia de cada de las agencia de publicidad.

Las centrales de medios a las que se entrevistara seran las siguientes:

Tabla 3. Centrales de medios en Quito y Guayaquil

AGENCIA CIUDAD DIRECCION TELEFONO CONTACTO
Iniciative Guayaquil Av. Fco. Orellana y Alberto | 2634140 Marlon Mariscal
Borges
Mindshare Quito Av. Eloy Alfaro 939 y 2555410 Santiago
Amazonas Ordofiez
Mediaedge MEC | Quito Av. Eloy Alfaro 939 vy | 2509910 Juan Diego Cruz
Amazonas
Mediacom - | Guayaquil Av. Las Aguas 640 2888120 - | Carlos Vascones
Maruri 2888140
Havas Media Quito Calle Julio Zaldumbide 2235151 - | Zully Tamayo
2904296
OMD Optimus | Quito Av. Eloy Alfaro N35-09 y 3332131 - | Francisco
Media Portugal 3332135 Espinosa
Equinox Guayaquil Av. Fco. de Orellana 6002090 Rolando Torres
Publicis Quito Av. 12 de Octubre 0984926421 Esteban
Murriagui
Starcom Markplan | Quito Av. al Parque 0e762 y 2256750 Andrés Garcia
Alonso Torres
Universal McCann | Quito Finlandia 345 y Suecia 3966832 - Juan Carlos
3966800 Zorro
Zenith Quito Av. Juan Ledén Mera 1741 2540787 - Carolina Guerra
y Orellana 6003120




86

4.3. METODO DE INVESTIGACION: EXPLORATORIA

El método exploratorio es una investigacion que tiene como objetivo estudiar
técnicas, métodos y procedimientos que permitan identificar la solucién de la
problematica y también las herramientas e instrumentos con las cuales se

realizara la investigacion.

4.3.1. TECNICA DE INVESTIGACION: CUALITATIVA - DEDUCTIVA

Segun, McDaniel y Gales (2011) la investigacidn cuantitativa es aquella que su
informacion no esta relacionada con la cuantificacion, se utiliza para examinar

las actitudes, los sentimientos y las motivaciones de las personas.

La técnica de investigacion deductiva es un razonamiento que va de lo general
a lo particular, estudia un fendmeno desde el todo; es decir el concepto general

hacia las partes.

4.4. INVESTIGACION A LAS CENTRALES DE MEDIOS

4.4.1. HERRAMIENTA: ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

Segun la Universidad de Alicante las entrevistas a profundidad son una técnica
basada en el juego de conversacion, un dialogo preparado anteriormente en el
cual destacan los roles de entrevistado y entrevistador. Los temas de la
conversacion los plantea el entrevistador; en este caso la persona que realiza
la investigacion y el entrevistado a lo largo de la conversacién provee al
investigador informacion sobre sus experiencias, creencias, motivaciones y
perspectivas en torno a los temas que se le formula.

Para este estudio se realizaran entrevistas a profundidad a los directores vy
planificadores de las centrales de medios con el fin de obtener informacion
relevante y fundamental, que sea provechosa al momento de la creacion del

modelo estratégico de reporte de competencia 360°.
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4.4.1.1. INSTRUMENTO: MODELO DE ENTREVISTAS

Se realizara un modelo de entrevista con preguntas abiertas especificas
necesarias para obtener la informacion requerida, para conocer todo acerca de
los procesos utilizados en las centrales de medios para la realizacion de
reportes de analisis de competencia, las herramientas con las cuales trabajan y
datos importantes que sirvan como referencia. Las entrevistas seran grabadas

en audio como respaldo de documentacion.

4.5. MODELO DE ENTREVISTA CENTRALES DE MEDIOS

Buenos dias mi nombre es Ana Karina Mejia estudiante de la Universidad de
las Américas, muchas gracias por recibirme. Mi tesis tiene que ver con el tema

de los reportes de competencia en las agencias de publicidad.

Nombre:

Edad:

Agencia:

Cargo:

Titulo Universitario:

Experiencia previa:

1. ¢Cual cree usted que es el beneficio principal del analisis de la
competencia?

2. ¢Cual es el proceso actual de su agencia para el desarrollo de los
planes de medios?

3. ¢Quiénes realizan los informes de competencia de sus clientes dentro
de la agencia?
Planners ___ Area de investigacién ___ Directores ___ Otros____

4. ¢Cual es la frecuencia de entrega de informacion al cliente?

5. ¢Cual es el formato actual de entrega de informacién de competencia?
Excel  Ppt _ Word  Otro_
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¢ Qué medios analiza en los reportes de competencia de su agencia?
¢ Posee area digital para compra de pauta?

¢ Realizan en su agencia un reporte de analisis digital?

© © N o

¢, Qué herramientas de investigacion compra su agencia? ;Para qué

medios?

10. ¢ Posee herramientas propias la agencia que ayudan a la elaboracion de
los reportes de competencia?

11.¢Qué opina usted de un reporte de competencia que compile toda la
informacion de competencia en todos los medios incluido digital?

12.4Qué informacion relevante del brief entregado por su cliente es
utilizada en el proceso de la realizacion del reporte de competencia?

13. ¢ Qué aporta mas para su analisis la parte numérica o los aprendizajes?

14. ; Prefiere una presentacion mas grafica que numeérica?

15.¢Realizan algun tipo de investigacion de campo que enriquezca el

analisis de competencia?

16. ¢ Qué clientes tiene a su cargo como director?

4.5.1. CONCLUSIONES DE LAS ENTREVISTAS A CENTRALES DE MEDIOS

El beneficio principal del reporte de competencia es para conocer el estado de
las marcas, profundizar la informacién acerca de la categoria, las estrategias
de la competencia, aprender de los errores de la misma, determinar las
oportunidades para la marca, verificar cual es el campo de accién en donde se
deben trabajar las estrategias de marketing y comunicacién y para la toma de

decisiones y solucion de problemas.

Cada agencia tiene un proceso de planificacion con diferentes parametros pero
al final muy similares y con un mismo objetivo, Parten de una investigacion del
mercado, la categoria, luego el analisis de la competencia y analisis del
consumidor, investigacion con ayuda de las herramientas para compra de

medios, realizacion de estrategia, busqueda de insights, negociacion,
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implementacion, creatividad en la propuesta, tactica y por ultimo control y

monitoreo.

Las personas que realizan los reportes de competencia son planners y también
personas del departamento de investigacion, los reportes son entregados
dependiendo del caso, diariamente, semanalmente, mensualmente,
trimestralmente o anualmente, pero el reporte principal es el que se entrega
mes a mes. En la mayoria de agencias el formato de los reportes es en Power
Point y para analisis puntuales en Excel y los medios analizados son: como
medio principal TV, que es el que tiene mayor informacion para analisis, radio,

medios impresos; que son prensa, revista y suplementos, via publica y digital.

Las agencias de publicidad han implementado dentro de su estructura en los
ultimos anos el departamento digital y actualmente la mayoria de las marcas
realizan pauta digital, por esta razén los cliente hoy en dia reciben también
reportes digitales de sus marcas a pesar de las limitaciones de informacién ya
que en Ecuador no se cuenta con un proveedor de medicién en Internet, por
otro lado existen en la web herramientas gratuitas y pagadas que las agencias
han ido adquiriendo para la realizacion de analisis y por otro lado también se
realiza analisis manuales por medios de los planificadores.

Todas las centrales de medios cuentan con las herramientas de Infomedia e
Ibope y ademas poseen herramientas propias de optimizacién, desgaste de
comerciales, alcance multimedios, curvas de alcance, el Estudio Nacional de
Medios, estudios cualitativos, herramientas para distribucion de presupuesto,

alcance efectivo, estudios de consumidor y en provincias, entre otros.

Las agencias de publicidad realizan reportes atl y por separado digital y no le
toman la importancia que se merece, a pesar de que reconocen que es un
medio que con los afnos ha ido creciendo considerablemente y la actividad

deberia ser unificada para una mejor presentacion de resultados al cliente.
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Los directores y planificadores consideran que una presentacion grafica es
mucho mas amigable para el entendimiento de los reportes, pero siempre se
debe basar en los numeros para la presentacion de resultados y a pesar de
que los numeros son fundamentales y van de la mano con los aprendizajes, los
hallazgos encontrados son lo mas importante ya que es la recomendacion de la

agencia y los insights encontrados.

Por lo general las agencias tercerizan las investigacion de mercado a empresas
especializadas, pero también realizan investigaciones para casos puntuales por
peticiones de clientes y también se basan en TGI y Estudio Nacional de Medios

que son herramientas mucho mas especializadas en consumidor.

A pesar de que las agencias continuan teniendo a los medios digitales como un
informe separado, todas las agencias concuerdan en tener un reporte unificado
de la actividad en todos los medios que esta presente la categoria de analisis,
esto permitira tener toda la informacién a la mano de una manera agil,
preferiblemente que sea entregada de forma grafica, dinamica y de preferencia
en formato Power Point y esta debe llevar siempre conclusiones, aprendizajes

y recomendaciones.

4.6. INVESTIGACION A LOS ANUNCIANTES

4.6.1. HERRAMIENTA: ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

De cada una de las centrales de medios estudiadas se escogera una categoria
de anunciante y a este se le realizara de igual manera una entrevista a

profundidad para conocer sus necesidades en cuanto a la informacién que

recibe por parte de su agencia para analisis de su marca.
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4.6.2. INSTRUMENTO: MODELO DE ENTREVISTA

Se realizara un formato de entrevista con preguntas abiertas que aporten para
la busqueda del modelo ideal de reporte de competencia a ser entregado a las
empresas anunciantes por parte de su agencia.

Las entrevistas seran grabadas en audio como respaldo de registro de

documentacion y también seran enviadas por correo de ser el caso.

4.7. MODELO DE ENTREVISTA ANUNCIANTES

Buenos dias mi nombre es Ana Karina Mejia estudiante de la Universidad de
las Américas, muchas gracias por recibirme. Mi tesis tiene que ver con el tema
de los reportes de competencia que las agencias de publicidad entregan a sus

clientes.

Nombre:
Edad:
Empresa:
Cargo:
1. ¢Qué uso le da usted al reporte de competencia para estrategias de
marketing?
2. ¢Qué informacién cree usted que es fundamental que contenga este
analisis?
3. ¢Qué formato cree usted que es mas dinamico para la lectura de estos
analisis?
4. ;Cada cuanto tiempo su agencia le entrega reportes de su
competencia?
5. ¢Qué medios se analiza?
6. ¢Usted realiza pauta digital, recibe un analisis digital de su
competencia?
7. Acerca del grupo objetivo, ¢qué informacion es relevante saber para las

diferentes estrategias de marketing?



92

8. ¢Ademas del reporte de competencia que informacion acerca de su
categoria solicita a su agencia?

9. ¢Por cada marca/categoria que usted maneja recibe de su agencia un
reporte distinto?

10.¢Cual seria el valor agregado que quisiera recibir en el analisis de
competencia realizado por su agencia para conseguir un mejor

conocimiento acerca de su categoria?

4.7.1. CONCLUSIONES DE LAS ENTREVISTAS A ANUNCIANTES

Los anunciantes utilizan el reporte de competencia como base para la
construccion de las estrategias ya que muestra el lugar de competitividad
donde se esta jugando, el desempefio de cada uno de los jugadores y las
oportunidades que tiene la marca a corto, mediano y largo plazo.

Ayuda a identificar a los principales competidores, nuevas tendencias, para
estar prevenidos de actividades de la competencia que puedan afectar a la
marca y comparar estrategias para mejorar las propias, observar en que
medios se debe poner mas atencion para llegar al cliente y lo utilizan como

herramienta de toma de decisiones.

También se puede evaluar el resultado de una campafna y saber si esta fue
efectiva y asi cambiar o reforzar la estrategia.

La informaciéon que es fundamental que esté en el reporte de competencia para
los anuncias es, informacion general del mercado, inversién de las marcas y un
historico de la misma para poder observar tendencias, un analisis detallado por
cada medio en el que esta presenta la marca y también medios en los que esta
presente la competencia; para television la comparacién de SOI-SOV vy

desagregada la informacion de canales, géneros, franjas vy tipos.
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Ademas es importante identificar a los lideres de la categoria, con su gama de
productos, el target de la competencia e informacion detallada sobre el grupo
objetivo, datos cualitativos del target y lo mas importante las conclusiones y

recomendaciones como aporte de la central de medios.

El formato de presentacion de datos que prefieren muy independientemente del
modelo lo que les aporta es la informacion y las recomendaciones por parte de
la agencia, debe tener datos numéricos y graficos para que sea mas facil su

lectura y entendimiento.

Los anunciantes afirman que la frecuencia adecuada para el envio de reportes
de competencia es mensual y los medios que se deberian analizar en la misma
son los medios en los que se encuentra la categoria que se esta analizando y

estos normalmente son los medios tradicionales y digitales.

El 70% de los anunciantes entrevistados realizan pauta digital y reciben un

reporte de su campana por parte de la agencia digital.

La informacion sobre el grupo objetivo que los anunciantes necesitan saber es
los medios que consumen y tienen mayor alcance y penetracion del target,
preferencia de productos, actividades que realizan en su tiempo libre,
actividades laborales, poder adquisitivo, habitos de compra, informacion
demografica, psicografica y conductual, preferencias y frecuencias en punto de

venta y también factores culturales, sociales y personales.

En cuanto a los pedidos extra por parte del cliente a la central son comerciales,
material grafico, nuevas tendencias (trendhunting), informacion detallada por
medio, comportamiento del consumidor, recordacién de marca, frecuencia de

compra, ranking de la industria y las nuevas regulaciones de la comunicacion.
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Los anunciantes concuerdan que lo ideal para ellos es que exista un mismo
formato de reporte de competencia obviamente adaptado a la necesidad que

se tenga y a la categoria que se esté analizando.

Por ultimo, el valor agregado para su analisis y mejor conocimiento de su
categoria como gerente de marca son las recomendaciones y hallazgos que la
central de medios entrega y también los estudios de mercado y consumidor

que se pueda entregar como plus del reporte.

Para ellos también es importante observar el compromiso que tiene la agencia
con su cliente y mas que ofrecer un informe, es entregar una herramienta para
la toma de sus decisiones, para la elaboracion de estrategias y para poder

profundizar el estudio de la categoria en donde su marca se encuentra.

4.8. CONCLUSIONES FINALES DE LA INVESTIGACION

A partir de la investigacion se encontré que la industria publicitaria ha tenido
varios cambios en las tendencias y avances en cuanto a sus estrategias de
comunicacion y en la manera de difundir sus mensajes, los medios digitales
han tomado un papel importante en el escenario de la comunicacion.

Actualmente las marcas enfocan sus estrategias a una comunicacion 360° para
de esta manera tener una presencia global en todos los medios de

comunicacién y a la vez llegar a diferentes targets.

El consumidor a su vez ha tenido muchos cambios en sus gustos y
preferencias, ya no es un consumidor comun y se ha vuelto muy exigente, por
esta razon es que los anunciantes han tenido que esforzarse mucho mas para

llegar a ellos.

Las estrategias no se basan unicamente en la eleccion de los medios, va
mucho mas alla de eso, los planificadores deben ser creativos al momento de

realizar los planes para sus marcas, ya no se pretende alcanzar a los
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individuos solamente sino interactuar con ellos y hacer que vivan una

experiencia.

Una forma de estar al tanto de la situacion de una marca es el reporte de
competencia, informacién que es fundamental para el anunciante como para la

agencia de publicidad y la central de medios.

El reporte de competencia es muy importante y es el punto de partida para la
toma de decisiones y la realizaciéon de las estrategias de comunicacion para
una marca, con este reporte se conoce a profundidad a la categoria o marca
que se esta analizando, se identifica con facilidad a los actores principales y su
desempefio dentro de una categoria y se determina el estado de cada una de

las marcas.

Con el reporte de competencia también se puede buscar oportunidades de
negocio, aprender de los errores de la competencia y a la vez de los casos de
exito de la misma para tomarlos como referencia, se puede observar la
efectividad de una campana publicitaria basandose en el retorno que tuvo en

ventas una compafia y las estrategias utilizadas.

Por otro lado, este reporte de igual manera ayuda para conocer quién es el
consumidor de la categoria que se esta analizando, dénde esta, qué hace
cuales son sus gustos, sus motivaciones, que productos consume, con qué
frecuencia lo hace, con qué medios tiene mayor afinidad, cuales son sus
necesidades, qué es importante para ellos, quiénes son las personas que

influyen en ellos al momento de la toma de sus decisiones, entre otros.

Pero a lo que mas valor le da los anunciantes cuando reciben este reporte por
parte de la central de medios es la interpretacion de la informacion, los
hallazgos encontrados y por ultimo la recomendacion que se realiza como

asesoramiento.
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A través de las entrevistas realizadas a los directores de las centrales de
medios se pudo identificar que en su mayoria cuentan con las herramientas

necesarias para la realizacién del reporte de competencia 360°.

El modelo que se presentara en la propuesta es un modelo de reporte de
competencia 360° el cual se basa en las recomendaciones por parte de los
gerentes de marketing y los directores de medios para realizar una mezcla
ideal entre informacién numérica y grafica y que contenga una estructura logica
y que sea de facil entendimiento y sea aplicable y se adapte a cualquier

mercado, categoria o0 marca.
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CAPIiTULO V
5. MODELO ESTRATEGICO DE REPORTE DE COMPETENCIA 360°

En los capitulos anteriores se ha hablado sobre la industria publicitaria, la
planificacion de medios, los reportes de competencia y las herramientas que se

utilizan para su realizacion.

Después de una investigacion exhaustiva se logré obtener informacion
relevante sobre las necesidades de los anunciantes y como se manejan los
analisis de competencia dentro de las diferentes centrales de medios del

Ecuador.

Se identific6 mediante la investigacion primaria y secundaria cuales son las
partes fundamentas y las mas importantes que se deben analizar de los
medios de comunicacion y de la competencia, asi como la importancia acerca

de las preferencias, creencias y necesidades del consumidor.

El modelo estratégico que se presentara a continuacion, propone realizar una
unificacion de todos los medios de comunicacion para su analisis global en un

solo reporte de competencia e incluir informacion acerca de su consumidor.

El reporte propuesto debera ser de facil entendimiento y contar con la
informacion mas relevante de una categoria determinada, tendra que ser un

modelo estandarizado que se adapte a varias categorias y marcas.

5.1. HERRAMIENTAS SINDICADAS DE LAS CENTRALES DE MEDIOS

De acuerdo a los resultados de la investigacion, los directores y planificadores
de las centrales de medios afirman que la mayor parte de agencias cuentan
con las herramientas de los proveedores Ibope e Infomedia, de esta forma se
puede afirmar que el reporte de competencia 360 grados propuesto a
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continuacion es factible realizarlo. Para la realizacion del reporte de

competencia 360° se utilizara las siguientes herramientas:

e Next de Infomedia: es una sistema de monitoreo diario de toda la
actividad publicitaria del Ecuador en TV, radio, impresos, via publica y
cable. Provee datos de inversién, avisos y Trp’s por sector, categoria,
marca y anunciante en los distintos medios y en periodos especificos de

anos, meses, semanas o dias.

e Escopusa: es utilizado en las centrales de medio como una herramienta
de monitoreo de comerciales y avisos de la publicidad que realizan las

distintas marcas y puede ser descargada y visualizada facilmente.

e TGI de Ibope: es un estudio multimedios de fuente unica que sirve para
determinar el estilo de vida, gustos y preferencias de un target especifico

al igual que su consumo de medios.

e Adcuality: es una herramienta on line que sirve para medir la actividad
publicitaria en Internet en las distintas plataformas y redes sociales, las
marcas estan divididas por categorias y la medicidn es practicamente en
tiempo real. La participacion de las marcas es medida por impresiones y
se puede descargar evidencias de las campafas en los distintos

formatos publicados.

e Focus Group: con esta técnica de investigacion cualitativa se puede
determinar pensamientos actitudes, opiniones de un target especifico

enfocandose en categoria o producto determinado.

5.2. CONTENIDO DEL REPORTE DE COMPETENCIA

Mediante los resultados y las conclusiones de la investigacion se pudo
determinar las partes fundamentales y la informacién mas importante que debe
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tener un reporte de competencia que incluya todos los medios de
comunicacién, de esta manera se obtendra un analisis completo de la
categoria deseada y sera de gran ayuda para los planificadores que se
encuentren realizando la planificacion de sus marcas, busquen un cambio de
estrategia en su comunicacion y por otro lado para que los anunciantes tengan

una idea clara de lo que se encuentran haciendo con sus marcas.

Dentro de los resultados se determina que el reporte de competencia 360 debe

tener la siguiente estructura:

1) Informacién general y entorno

En la primera parte se realiza un analisis global del mercado en cuanto a la
inversion publicitaria. Se va de lo general a lo particular, se empieza por los
sectores, luego las categorias, los anunciantes y por ultimo las marcas,
dependiendo del tipo de analisis que se quiera realizar. Se pueden comparar
dos afos 0 mas para ver el volumen de inversion que se ha realizado en el

medio publicitario.

2) Histérico de inversion

Después de un analisis general del mercado, se empieza a segmentar y se
escoge la categoria que se quiere analizar, la categoria a la cual pertenece la
marca anunciante y se realiza un grafico del historico de inversion de todas
marcas de la categoria que se esta analizando. De esta manera se puede
determinar cuales son las marcas lideres y se puede observar la continuidad
que han tenido las mismas y los niveles de inversidn que han utilizado durante
el tiempo. Por otro lado, también se analiza el peso regional que han
mantenido las marcas y el share de inversién del total de la categoria por

marca.
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3) Mix de medios de la categoria

Se analiza en que medios ha hecho publicidad cada marca de la categoria para
poder determinar la estrategia que ha utilizado y a que medio le da mayor

inversion y compararlo con las demas marcas de la categoria.

4) Detalle de cada medio (TV, radio, impresos, VP, digital)

Se analiza en detalle cada uno de los medios en los que se encuentra la
categoria haciendo publicidad, el medio que contiene mayor informacion es
televisidon y se tiene la capacidad de un mayor analisis. Se puede determinar
cual es la marca que tiene mayor participacién en cada uno de los medios y

que tipos de formatos y soportes han utilizado para la difusién de campanas.

5) Copy rotation de comerciales y material grafico

El copy rotation es el analisis de la comunicacion que se esta utilizando para
transmitir el mensaje a los consumidores de la categoria o la marca. Este
analisis se realiza con el material grafico y audiovisual de las distintas marcas,
tomando en cuenta slogans y cierres de comercial, de esta manera se puede
determinar el target al que va dirigido cada una de las marcas de la categoria,
el tono que se utiliza para hacerlo, el tipo de comunicacion e insights que se

quiere comunicar.

6) Informacion del consumidor

Es fundamental conocer muy bien al consumidor de la marca que se esta
analizando, sus pensamientos, preferencias, motivaciones y necesidades, para
poder determinar las estrategias de comunicaciéon que propondra la central de
medios, asi como las estrategias de marketing en las que debera enfocarse el

anunciante.
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7) Hechos e implicaciones

Se debe analizar la situacion en la que se encuentra la categoria en relacion
con el mercado, buscar cual es su realidad, sus fortalezas y debilidades y la
problematica por la cual se encuentra atravesando y de esta manera buscar
oportunidades en beneficio de la marca o tratar de contrarrestar las dificultadas
por las que pueda estar pasando la misma por medio de la comunicacion

publicitaria.

8) Conclusiones y recomendaciones

Al finalizar el andlisis de cada medio y del consumidor se debe concluir con los
hallazgos encontrados y de igual manera se estara en capacidad de dar una

recomendacion que servira de guia para la planificacion estratégica.

5.3. MODELO ESTRATEGICO DE REPORTE DE COMPETENCIA 360° PARA
LA CATEGORIA DE GASEOSAS

Se escogid la categoria de gaseosas ya que es una categoria bastante amplia
y tiene actividad constante en todos los medios de comunicacion, de esta
manera se podra ejemplificar facilmente en el reporte de competencia la

informacion que el cliente requiere.

También se tomdé en cuenta una categoria que se encuentre entre las
principales del ranking de sectores como es bebidas y después se busco una
de las primeras categorias de igual manera en el ranking de inversion
publicitaria del ultimo afo segun la herramienta de Infomedia que es la

categoria de gaseosas.

A continuacién se mostrara la estructura del reporte mencionado anteriormente

adaptado a la categoria de gaseosas.
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5.3.1. INFORMACION GENERAL Y ENTORNO

En la primera parte del informe se mostrara una vista general de la industria
con el ranking de sectores y categorias, se escogera un sector especifico y se
utilizara las categorias que estén dentro del sector elegido para el analisis, para

observar quien realizé una mayor inversion publicitaria en el ultimo afo.

Se trabajara con inversion estimada ya que es la mas cercana a la realidad,
esta inversion aplica el descuento que tienen las centrales de medios
negociado con canales de television, asi como las distintas emisoras de radio e

impresos.

El sector de bebidas se encuentra el en numero 10 dentro del ranking de

sectores:

Tabla 4. Ranking de sectores 2014

Sectores Inv Estimada
1 | SERVICIOS PUBLICOS Y SOCIALES 51.698.400
2 | GDES ALMACENES Y COMERCIALIZAC 45.121.980
3 | HIGIENE PERSONAL Y BELLEZA 39.948.243
4 | ALIMENTACION 38.037.345
5 | MEDICINA'Y FARMACIA 28.569.928
6 | TELECOMUNICACIONES 28.202.048
7 | MERCADO FINANCIERO Y SEGUROS 25.734.999
8 | MEDIOS DE COMUNICACION 20.881.250
9 | CULTURA ESPARC DEPORTE TURISMO 20.286.198
10 | BEBIDAS 20.136.606
Otros 103.365.663
Total General 421.982.659

Tomado de: Infomedia/Next

Es importante para el departamento de Marketing saber cual es la participacion
que tiene dentro del sector que se esta analizando, en este caso el sector de
bebidas y también saber cuales son las categorias que se encuentran dentro
de él, identificar cual es su competencia y productos sustitutos y comparar
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cuanto se invierte en relacion a las marcas que se encuentran dentro de la

misma categoria.

La categoria gaseosas dentro del sector bebidas se encuentra en el primer

lugar dentro del ranking:

Tabla 5. Ranking de categorias / sector bebidas 2014

Categorias Inv Estimada
1 | GASEOSA 8.739.645
2 | AGUA 3.255.588
3 | REHIDRATANTE 2.063.004
4 | TE HELADO 1.606.872
5 | JUGOS 1.198.205
6 | AVENA LIQUIDA 969.698
7 | BOLOS/REFRESCOS 685.894
8 | CAFE 585.342
9 | FRESCO EN POLVO 383.060
10 | MALTA 341.032
Otros 511.687
Total General 20.136.606

Tomado de: Infomedia/Next

5.3.2. HISTORICO DE INVERSION

Se utiliza el histérico de inversion para comparar un ano frente a otro y para
observar tendencias y estacionalidad. Se incluyen todas las marcas de la
categoria. El histérico de inversion permite que se evidencie la presion
competitiva de la categoria y a la vez identificar a los jugadores principales para

analizar las estrategias de cada uno.

Este grafico permite observar si la inversion de la categoria ha incrementado o
ha decrecido durante los afios y también ver que marcas han hecho un

incremento importante de inversion o han salido del mercado.
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Figura 33. Histérico de inversion

Tomado de: Infomedia/Next
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Figura 34. Estacionalidad marcas categoria gaseosas 2013-2014
Tomado de: Infomedia/Next

Inversion por ciudad

La inversion por ciudad sirve para determinar el peso regional que dan las
marcas en términos de inversion. Con esto se puede saber a qué region estan
enfocando su estrategia y también se puede determinar si la inversién

publicitaria esta dirigida a mercados emergentes o mercados principales.

Basandose en el peso regional que utilizan las marcas se puede determinar el

tipo de distribuciéon que dan a su inversion, las marcas pueden tomar como



referencia a las estrategias de distribucidon

competencia y en base a sus recursos.
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Figura 35. Inversion por ciudad categoria gaseosas 2014

Tomado de: Infomedia/Next

Inversiéon por marca

Se muestra el share de inversion total medios de la categoria para identificar

las marcas lideres, para correlacionar la inversion publicitaria con las ventas y

saber si estan teniendo un retorno. Se puede determinar si su inversion ha sido

efectiva midiendo las ventas en el periodo de campana.

Por otro lado, si el porcentaje de participacion es importante esto da un poder

de negociacion con quien se esta invirtiendo que son normalmente los canales

de television, la alta participacion da una probabilidad de mayor visibilidad de la

marca en los medios de comunicacion.
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Inversion total medios 2014
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Figura 36. Inversion total medios categoria gaseosas 2014

Tomado de: Infomedia/Next

5.3.3. MIX DE MEDIOS

El mix de medios muestra la distribucion del presupuesto de las marcas por
medios y también la distribucion total de la categoria. Analizar el mix de medios
es de mucha ayuda para definir las posibles estrategias e identificar la
estrategia de medios que estan utilizando las marcas competidoras, donde se
puede ver que las marcas de menor presupuesto se enfocan en medios

impresos y radio.

Las marcas pueden utilizar el mix de medios de la categoria para saber en
dénde deben pautar basandose en su competencia y en relacion a su

capacidad de inversion.
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Mix de medios 2014
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Figura 37. Mix de medios categoria gaseosas 2014

Tomado de: Infomedia/Next

5.3.4. DETALLE DE CADA MEDIO

A continuacion se realizara un analisis por cada uno de los medios en los que

la categoria estuvo presente en el 2014.

o Televisiéon
Television es el medio mas importante y por lo tanto cuenta con mayor

informacion y capacidad de analisis que otros medios.

Inversion TV
Con el grafico de inversion de television se puede identificar al lider de la

categoria en este medio y la participacion de cada marca en el mismo.

Se puede realizar una negociacion favorable para la marca segun la
participacion que se tenga en los distintos canales de televisién, se puede
realizar una negociacién por costo trp o por descuento de agencia y llegar a un

compromiso de monto anual.
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Inversion TV 2014
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Figura 38. Inversion en televisidon categoria gaseosas 2014

Tomado de: Infomedia/Next

Estacionalidad de inversion TV

Al igual que el gréafico de inversion total medios, se realiza otro de la inversion
durante el ultimo afo en TV por mes. Aqui se puede observar los picos de
actividad de las marcas en TV y se puede asumir que sea un lanzamiento o
una promocion, también se puede analizar la continuidad de las marcas y por

ultimo identificar los diferentes tipos de estacionalidad: continuidad, flighting y

heavy ups.
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Figura 39. Estacionalidad en TV categoria gaseosas 2014

Tomado de: Infomedia/Next
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Histoérico de Trp’s

El histérico de Trp’s del ultimo afo permite ver el ruido publicitario de las
distintas marcas de la categoria. El historico de Trp’s permite observar cuales
son los niveles maximos, minimos y medios en que la categoria actua para

poder determinar en cuadrante se quiere participar.

Trp's mensuales 2014
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Figura 40. Histérico de Trp’s de TV 2014

Tomado de: Infomedia/Next

Benchmark de la categoria
Se realiza un cuadro de benchmark para ubicar a todas las marcas de la
categoria y determinar la estrategia que han utilizado en el ultimo afio y en qué

estado se encuentra la marca.

Se denomina a las marcas segun el caso; las marcas lideres son aquellas
marcas que tienen actividad continua durante el afio con altos niveles de Trp’s
en relacion a la categoria, las marcas estacionales son aquellas que tienen
niveles medios y altos de Trp’s pero unicamente estan presentes en periodos
especificos, las marcas seguidoras son marcas que se mantienen con actividad
durante el afio utilizando niveles bajos de Trp’s y por ultimo las marcas tacticas
se manejan con niveles medios o bajos de Trp's pocas semanas al aire en

periodos determinados.
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Figura 41. Cuadro de Benchmark categoria gaseosas 2014

Tomado de: Infomedia/Next

Sequidores

SOl vs SOV y duracion

El analisis de inversion vs. TRP’s permite determinar si las marcas estan

realizando una compra eficiente en TV y se puede comprobar la informacion

tomando en cuenta la duracion promedio de comerciales; a duraciones

menores mayor eficiencia en la compra.

Se determina que la compra fue eficiente cuando existe una menor inversion y

un mayor retorno del ruido publicitario.

SOI-SO0V 2014
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Figura 42. SOI-SOV y duracion 2014

Tomado de: Infomedia/Next
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Mix de canales (inversion estimada)

En el mix de canales se puede observar la distribucion de inversion en los
diferentes canales de TV abierta. Se pueden ver las estrategias de compra de
canales de cada una de las marcas y de esta manera se pueden identificar los

posibles descuentos y negociaciones que tiene cada marca con los canales.

Mix de canales TV 2014
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Figura 43. Mix de canales TV 2014

Tomado de: Infomedia/Next

Mix de franjas horarias (TRP’s)

Se observa las horas del dia en las que las marcas tienen mayor presencia y

muestra la eficiencia de compra a lo largo del dia. La mezcla ideal consiste en

mantener la compra basada en el consumo del target.

Mix de franjas TV 2014
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Figura 44. Mix de franjas TV categoria gaseosas 2014

Tomado de: Infomedia/Next
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Mix de géneros (TRP’s)

Se puede ver el tipo de programacion por género que utiliza cada una de las
marcas y a que grupo objetivo estan dirigiendo su comunicacion. Ayuda a
identificar la plataforma comunicacional a la que las marcas se dirigen. (Amas,

personas, adolescentes o nifios).

Mix de géneros TV 2014 Variedades
.000 W Telenovela
14 Talk Show
12.000 Serie
M Revista Inf.
10.000 Opinion
B Noticiero
8.000 — ] Musical
Largometraje
6.000 — — Infantil
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4000 I Especializado
|| B Documental
2000~ _- — Didactico
= = ___  EDeportivo
° Culinario
CocaCola Pepsi  Tropical Sprite Fioravanti Seven Up Big Cola m Concurso

Figura 45. Mix de géneros TV categoria gaseosas 2014

Tomado de: Infomedia/Next

Mix de tipos de publicidad (TRP’s)

Con el mix de tipos de publicidad se determina que porcentaje de su compra
esta enfocada a una estrategia de frecuencia (pauta regular) o a una estrategia
de contenido (programacién especial: patrocinios, auspicios, menciones,
sobreimposiciones). Los comerciales estandar tienen una duracién de 30
segundos, las menciones tienen duraciones de 15 a 20 segundos y los
auspicios presentaciones y despedida por lo general son de 5 a 10 segundos

promedio.
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Mix de tipos publicidad TV 2014
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Figura 46. Mix de tipos de publicidad categoria gaseosas 2014

Tomado de: Infomedia/Next

Radio

Inversion en radio

Con la inversién de radio se mide la participacion de las marcas, que
porcentaje esta generando su inversion y se determina al lider de la categoria.
Ademas, se puede tener una idea de la probabilidad de que una marca se esté
escuchando en relacion a la competencia. Si bien este cuadro no muestra la
inversion real en radio debido a la metodologia de investigacién, provee una

guia del volumen de inversion que puede tener este medio.

Inversion radio 2014
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Figura 47. Inversion en radio categoria gaseosas 2014
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Tomado de: Infomedia/Next
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Mix de géneros
Se reconoce en el mix de géneros la presencia de las marcas en los distintos

tipos de radios y se puede determinar a que target va dirigida su comunicacién

basandose en la programacién y tematica de cada radio.

Mix de géneros radio 2014
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Figura 48. Mix de géneros en radio categoria gaseosas 2014

Tomado de: Infomedia/Next

Mix de franjas horarias

El consumo de franjas horarias en este medio es inversamente proporcional a

las franjas de TV, en radio el prime time es en la manana. En este cuadro se

observa el consumo a lo largo del dia de las marcas.
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Figura 49. Mix franjas horarias radio categoria gaseosas 2014

Tomado de: Infomedia/Next
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En este grafico se determina si las marcas han invertido en pauta regular y

también en programacion especial como menciones, patrocinios y auspicios. La

informacion se muestra segun el numero de avisos transmitidos. La compra de

programacion especial muestra que porcentaje de involucramiento tienen las

marcas basandose en el contenido de programacion de la emisora.

Tipo de aviso

Comprimido
M Patrocina
m Despide

Auspicio Segmento
B Mencidn

H Comercial

Figura 50. Mix tipos de publicidad en radio categoria gaseosas 2014

Tomado de: Infomedia/Next

Prensa + suplementos

Inversiéon en impresos

Es importante saber el porcentaje de inversion que tiene la marca

en este

medio y la importancia que se le esta dando a prensa y suplementos que son

medios complementarios en relacion a otros medios.
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Figura 51. Inversion en impresos categoria gaseosas 2014

Tomado de: Infomedia/Next

Mix de soportes
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Con el mix de soportes en prensa se puede ver la presencia de las marcas en

los distintos medios impresos y se puede asumir el presupuesto que destinan a

cada soporte, la relevancia de este medio para la marca y a que target va

dirigida su comunicacion enfocandose en el tiraje del medio, la cobertura del

mismo Y la afinidad del target por cada soporte.
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Figura 52. Mix de soportes en impresos categoria gaseosas 2014

Tomado de: Infomedia/Next
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Revistas

Inversion en revistas

Viendo la participacién de las marcas en revistas, se puede observar cuales
son los actores que buscan exclusividad acudiendo a un medio de menor
alcance pero con una segmentacion que va directamente al nicho que tiene

como objetivo.

Inversion Revistas 2014
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Figura 53. Inversion en revistas categoria gaseosas 2014

Tomado de: Infomedia/Next

Mix de soportes

Las marcas buscan llegar a su consumidor y lo hacen a través de los diferentes
soportes y formatos que las revistas les ofrecen. Las revistas son un medio
flexible en el que se puede aplicar mucha creatividad, ademas tiene un gran
poder de segmentacion que permite llegar al lector deseado y también existen

muchos soportes para escoger la mezcla adecuada de los mismos.
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Figura 54. Mix de soportes en radio categoria gaseosas 2014

Tomado de: Infomedia/Next

Via Publica

Inversion en via publica
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Se muestra la participacion en cuanto a inversion de las marcas de la categoria

en via publica, esto evidencia la relevancia de las marcas en medios no

tradicionales y sus estrategias de uso de medios alternativos.

3% 39 3%

Inversion Via Publica 2014

"

M Coca Cola
B Pepsi

M Tropical
m Big Cola

B Sprite

M Fioravanti

Seven Up

Tomado de: Infomedia/Next

Figura 55. Inversion en via publica categoria gaseosas 2014
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Tipos de valla
Se observa los diferentes soportes utilizados en via publica y se identifica
estrategias de cercania a consumo por ubicacién del soporte en avenidas

principales, colegios y centros comerciales.

500.000
400.000 — W Reloj
Prisma
300.000 +—
== . Paradero
200.000 -
M Pantallas
100.000 -
| MW Paleta
0 - . N . Metalica
NG ) D NCS & R & &
> P QQ’Q OQ\O .4,0(“0 :.)Q"\ & %\\’b(\ <<7>° H Cilindrica
(JOC '\& Q)\ CDQ;\\ Q\0\
Figura 56. Tipo de soporte en via publica categoria gaseosas 2014
Tomado de: Infomedia/Next

Digital

El analisis de la competencia en Internet sirve para identificar quienes son los

jugadores principales en este medio y que marcas dan relevancia al mismo.

Hoy en dia los consumidores son personas que estan siempre conectadas vy
buscan informacion en Internet, confian en este medio como un consejero a
cualquier duda, las redes sociales son un medio de entretenimiento para

compartir experiencias personales.

En el Internet se compite con empresas que tienen paginas web en donde
promocionan sus productos o servicios, no existe una tienda fisica. Es
importante saber que tan relevante es una marca en Internet dentro de una
categoria para poder identificar a los potenciales competidores y el Internet es
un medio que da mucha facilidad a las marcas para medir su performance a

tiempo real ya que sus actualizaciones son inmediatas y por otro lado se puede
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dar mucho provecho a las falencia de la competencia para no repetirlas y

siempre compararse para ofrecer mejores estrategias y potencializarlas.

Analizando la competencia en Internet se pueden identificar claramente las

estrategias que la marca esta utilizando para llegar a su grupo objetivo.

Al igual que en los medios tradicionales el analisis de la efectividad de las
campanas digitales se pueden medir enfocandose en el retorno de inversion en
ventas que tuvo una marca después de haber realizado una promocion y ruido

publicitario en las redes sociales.

Analisis con AdCuality

La herramienta Adcuality permite medir las impresiones promedio en las
diferentes categorias y desagregarlas por marca y por semana, de esta manera
se puede observar la presencia de una marca en la web y su continuidad, por
otro lado su presion competitiva y ruido publicitario en relacién con las marcas

de su categoria.

Con esta herramienta se trabajé en la categoria de bebidas sin alcohol en

donde se encuentran presentes las gaseosas.

En el grafico a continuacion se encuentran marcas lideres como Coca Cola con
el 40% de participacién en Internet, Powerade con el 43%, Pepsi con el 8% y

Fuze Tea con el 3% en el 2014.

También se puede observar el detalle de impactos semanales por cada marca
y la actividad individual de cada una de las marcas con su respectivo material
de pauta certificado en las diferentes paginas de internet con su informacion

respectiva en cuanto nombre de la pagina, género de la misma y tipo de aviso.
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Coca Cola

Figura 57. Categoria Bebidas sin Alcohol
Tomado de: Adcuality

Detalle de Coca Cola

Analizar el detalle de cada marca presente en el internet es importante para
saber con cuantas campafas se encuentra activa una marca, en que paginas
tiene presencia y a que target se esta dirigiendo. Por lo general la campafa

activa en Internet es un complemento de la campafia en medios tradicionales.

Se pueden observar las cinco campanas con las que ha estado en la web Coca
Cola y la participacion de las mismas del total marca y su distribucién semanal
por impactos. Cada una de las campanas contiene su respaldo de pauta
certificada con el aviso que salio publicado en las diferentes paginas de internet

y redes sociales.
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5 0.34%
Figura 58. Avisos en Internet de Coca Cola
Tomado de: Adcuality
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Ejemplo de material grafico certificado de pauta

El material grafico que proporciona esta herramienta es de mucha ayuda para
identificar la estrategia que se encuentra utilizando la marca, se puede ver si
pretende informar, interactuar, promocionar o posicionarse dependiendo del

tipo de aviso que utilice y la utilidad que se le dé al mismo.

e [} D X g
-
E e T EEET
Lo u hondurefio, se anuncia camo fichaje
5 5 v R de
América recibié a Pachuca, en un juege valido por la sexta fecha de la Liga MX. I 2

resultado final fue 0.1 a favor de |

conquista del compromiso 6 en los minutos finales a través del volante
icano Hirving Lozada, quién 1

ultado Pachuca sumé 10 puntos, mientras que el conjunto americanista se
unidades y se podria alejar del lider Cruz Azul

TAGS
NOTICIA PREVIA NOTICIA SIGUIENTE
Sin Méndez Santa Fe Roma y Lazio
gané y es puntero empataron sin goles
Related Posts

Figura 59. Roba paginas

Tomado de: Adcuality

conoce més aqui (&l

EL UNIVERso PORTADA NOTICIAS OPINION VIDA Y ESTILO

Fitbol Campeonato Tenls Otros Deportes Tablas y Calendarios
MARCADOR  cuistas pepories

Columnistas Deportes P

Figura 60. Banner horizontal
Tomado de: AdCuality
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Esta Mavidad tenemos
salo un desea, gue
hagas feliz a alguien.
#HazFelizaAlguien

Coca-Cola Coca-Cola
e £l buscd v buscd hasta
T que al fin logré
# cricontrar eso gue lo
b | hizo saltar de felicidad.
ST i..

Con magia él nos
demaostrd gue la
verdadera amistad
exicte. jSabe< quidn falta
en este grup..

Figura 61. Social Ads
Tomado de: Adcuality
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Figura 62. Banner vertical

Tomado de: Adcuality
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Figura 63. Online Video
Tomado de: Adcuality
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Figura 64. Rich media
Tomado de: Adcuality
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Detalle de Pepsi
Se observa la distribucion de la actividad de la marca con cuatro campafias
diferentes y la actividad semanal de impactos con un pico en una semana en

especial. De igual manera todas las campanas con sus respectivas evidencias

de pauta.
®Fopsi  © Tapas Amarillas Participan ¥ Promacions Music @Pepsi 1 Tapas Amarilas Participan ios y P Music
35
30
5
20
15
10
5
o2ithiz01a 05132014 0711072014 08/06/2014 11032014 121512014
35
20
Pep:
oz112014 051132014 07102014 08/0872014 Tii032014 121152014
1 Pepsi e, 95.48%
2 Tapas Amarillas Participan 1 1.95%
3 Beneficios y Promociones ] 117%
4 Music | 0.39%
Figura 65. Avisos en Internet de Pepsi
Tomado de: Adcuality

Ejemplo de material grafico certificado de pauta

Crea tu Pepsi #VIVEAHORA Pepsi viste tu pasiGn
3 - Inmortaliza tus grandes || FTEEEEREEEEEE ks
MOMEenLos y crea tu . & E'Z'jd’:_\*lt;”::gf-l_‘u"”gﬁrm”
reps| #};’!UFAHORA 4 ’ Er= = recolecta latas v viste a
personalizada. tado tw equipo.
P i

jIngresa tw tapa amarilla
en
www.alegrateahora.com
¥ canta con los artistas
del CD en el K...

Figura 66. Social Ads
Tomado de: Adcuality
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E #VIVEFUTBOL
Al £\ NUESTRA COMUNIDAD
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asm Opinion Resultados Mas

Open Australia Roland Garros Wimbledon US Open Copa Davis Masters 1000 Final ATP

L]
Tenis

Figura 67. Banner Horizontal

Tomado de: Adcuality
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Figura 68. Roba paginas
Tomado de: Adcuality
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Figura 69. Online Commercial

Tomado de: Adcuality
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Analisis Manual

En el analisis manual se analizan cada una de las marcas de mayor relevancia
y se busca informacién acerca del numero de fans y seguidores en redes
sociales, que tipo de comunicacion utilizan, que tipo de actividades
promocionan y posts relevantes. También se analizan las paginas web de ser

el caso.

Este analisis sirve para medir el nivel de involucramiento y cercania que tienen
las marcas o buscan tener con el consumidor, analizando la comunicacién que
utilizan las marcas por este medio se pueden identificar claramente las
estrategias online que estan utilizando, tipo de avisos publicitarios y también al

publico al que se estan dirigiendo.

Facebook

Eﬂ? Like

92, 948,516 usuarios

N

o
- ”
CocaCola @ N7 A
Afmentosbeliizs |
Biografia Informacién Fotos Me gusta Mas ~
PERSONAS > Publicacién _ Foto/video
92 948 516 e qusta Escribe algo en esta pagina...
A Danny Montero, Christina Jaramillo Chambers y 202
personas mas les gusta esto.
i Coca-Cola
16 de enero a la(s) 1

R ——
y I"—‘ E’i i n +199

Invita a tus amigos a indicar que les gusta esta pagina

| NFORMAC‘GN > _

Figura 70. Fanpage de Coca Cola en Facebook

Dar besos nunca pasara de moda. Dame uno. #BotellaUnica

Tomado de: Facebook/Coca-Cola
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En la pagina de Facebook de Coca Cola realizan publicaciones de la campaia
que se encuentra al aire en medios tradicionales y posts relacionados con la
campana, con la intencion de promocionarla y también que los fans de la
pagina interactuen con la marca. Ademas publican videos de las activaciones
de marca o btls que han realizado y comerciales de TV locales e

internacionales.

Coca-Cola: El momento mégico cuando el Trofeo
conoci6 Ecuador.
€1 Trofeo a FIFA™ origing mifes do-

Coca-Cola: La Kombi se convirtié en nuestro radar para encontrar la felicidad :zvsnnas que llegaron de tocos los puntos del pais para conocerio, demostrando
Figura 71. Activaciones La Kombi Moverse es felicidad y Conoce el trofeo del
mundial

Tomado de: Facebook/Coca-Cola

Dﬁ Like

34,684,461 usuarios

Alimentos/bebidas

Biografia Informacion Fotos Promocién Pepsi Mas ~

PERSONAS > Publicacién | Foto/video
34 384 461 Ve gusta Escribe algo en esia pagina...

A Salomé Fiores, Danny Montero y 49 personas mas ias

qusia esto,
i o
Siempre habra algo nuevo por hacer, vive los mejores momentos
Invita a tus amigos a indicar qua |es gusta esta pagina disfrutande de algo mejor. #ViveAhara
INFORMACION > . -
El momenip es oy #ViveAhora v con et

Figura 72. Fanpage de Pepsi en Facebook
Tomado de: Facebook/Pepsi
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Pepsi durante el 2014 promocion6 su campafa Vive Ahora, realizaron
activaciones de marca con concursos y premios, también publica posts con
trivias para que los usuarios participen y ganen premios. Se enfocan en el
futbol y realizaron varias activaciones relacionadas, apoyan al equipo BSC. Su
imagen de marca es Felipao quien ha estado presente en activaciones BTL y
también han trabajado con cantantes ecuatorianos. Incentivan a las
promociones que involucran comprar el producto en sus distintas

presentaciones.

{Gracias Salinas!

Hoy refrescamos las playas de San Lorenzo y Ghipipe y seguimos.
recorriendo Atacames y Tonsupa

No dejes de enviamos s fotos con el Team Pepsi. #VIVEAHORA

Figura 73. Activaciones de marca en la playa

Tomado de: Facebook/Pepsi

la fota de Cristhian Daniel Constante

O) Pepsi col
sfll Saavedr.
Sde

()) Pepsi agn vas al dlbum Ganadores Pepsi
il viste aolo Molina Aodriguez y 7

persa
iExcelente! 29 de

iYa tenemos un primer equipo que juntd las 150 latas y ellos ya se llevan

su uniforme! Les presentamaos a nuestros ganadores del concurso [Pepsi viste tu
Felicidades a Warisney Fitbol Club pasién! Felicitaciones a estos cualro equipas que ahora tienen sus propios

uniformes. {Esperamos Io disfrutent

#vivefithol el aquipo Warisney Fitbol Clut consigulo las 150 latas en 1 salo dia.

M gusta - Comentar - Compartir - /316 2 1

Figura 74. Concurso junta las 150 latas y gana uniforme para tu equipo

Tomado de: Facebook/Pepsi
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agregé 3 fotos nuevas al album Arma tu Plan Pepsi 2 Pepsi compartit ! &lbum de Borkis Entertainment.
ista Medina Angel. (€] 2 e ciciembre oo 2014

. {Increible el Concierto Alégrate Ahora es Navidad con DANIEL
n un momento especial y visita nuesira isla en el

ar tu Plan Pepsi.

BETANCOURTH, Valentina Lopez Ofieial, LOS INTREPIDOS, Maykel,

Gustavo Herrera y JORGE LUIS DEL HIERRO! |Gracias a a gente de

Borkis Entertainment por este concierto y compartir con los fanaticos la
Navidad!

Figura 75. Activaciones de marca en restaurantes y Concierto por concurso de
las tapas amarillas

Tomado de: Facebook/Pepsi

= 5Like

177,033 usuarios

Wy /- W
Tropical

Biografia

Informacioén Fotos Diccionario Tropical Mas ~

PERSONAS > Ed Publicacion Fotovideo
170 033 Me gust Escribe algo en esta pagina.

A Tefa Maldonado, Ricardo Bucheli y 42 personas mas
les gusta esto.
P Tropical

3 2 D Lo
BaARHE - =
‘ 147

{#UnBrindisTropical para esos que soplan al momento de las compras!
Invita a tus amigos a indicar que les gusta esta pagina

2

INFORMACION >

Figura 76. Fanpage de Tropical en Facebook

Tomado de: Facebook/Tropical

En el fanpage de Tropical realizaron actividades con piropos y dichos
ecuatorianos para que los fans interactuen con la marca siempre mostrando

como primordial el sentido de ser ecuatoriano. En Facebook realizé la campafia
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del “Diccionario Tropical de la Lengua Ecuatoriana” en donde explica palabras

utilizadas en el pais que solo un ecuatoriano puede comprender.

] Tropical
‘

iEn Ecuador "Guagua" no se refiere al defensa tricolor!
#DiccionarioTropical

Figura 77. Diccionario Tropical

Tomado de: Facebook/Tropical

& 3Like

19, 175,104 usuarios

-Sprite ® -

Alimentos/bebidas

Biografia Informacion Fotos
PERSONAS > Publicacion
19 175 104 Ve gusta Escribe algo en

A Gabriel Hernandez, Sato Davis y 45 personas mds les
gusta esto.

l", Sprite
o > e o Sl
- ol +42
Invita a tus amigos a indicar que les gusta esta pagina

INFORMACION >

Sprite quenches your thirst with its clean, crisp, lemon-
lime taste. Be true to who you are.

Me gusta

[ Fotolvideo

esta pagina..

Mas ~

Una #Sprite, tan refrescante como la verdad. @&

Figura 78. Fanpage de Sprite en Facebook

Tomado de: Facebook/Sprite
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Sprite en el 2014 unicamente subid el comercial que estaba al aire en TV de la
campafa #hablasdemas y promocion6 la misma, también hizo una aplicacién

para hacer memes relacionados con la misma campanfa.

‘K = 3Like

397,380 usuarios

-~

. . ¥ o | [
Fioravanti AU
Almentosibetidas
Biografia Informacién Fotos Videos Mas ~
PERSONAS > Publicacion . Foto/video
397 380 Me gusta Escribe algo en esta pégina...
A Julio Duarte, Sebastidan Nieto y 64 personas mas les
gusta esto.
aﬂ.“ e o i Aol
o Solo en Ecuador sale agua caliente de la tierra y...
Invita a tus amigos a indicar que les gusta esta pagina
il

Figura 79. Fanpage de Fioravanti en Facebook

Tomado de: Facebook/Fioravanti

En el fanpage de Fioravanti realizan post que tienen que ver con dichos
ecuatorianos, hablan de platos tipicos que quedan mejor acompanados con
Fioravanti, muestran lugares turisticos del Ecuador y recuerdan las fechas
civicas importantes del pais, realizan actividades para que los usuarios
interactuen acerca de cosas tipicas del Ecuador. Realizaron un concurso de la
mejor colada morada y también fueron parte del Gran Bazzar de comida

gourmet.
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Les presentamos a los dieciocho ganadores de la mejor Colada Morada,
ué empiece Ia fiesta del sabor!

Me gusta - Gomantar - Gomparr - €235 £ 1

Figura 80. Activaciones Fioravanti

Tomado de: Facebook/Fioravanti

Twitter

Al igual que en Facebook en Twitter se puede observar la relevancia que tiene

una marca en esta red social por el numero de seguidores y conversaciones

relacionadas con la marca, se puede ver si la marca utiliza lideres de opinién o

busca marcar tendencias y cercania con su comunicacion.

Se puede afirmar que una campana en Twitter esta siendo exitosa basandose

en el numero de tweets en los que se habla sobre tu marca o sobre un tema

especifico que la marca haya establecido, también por el numero de tweets y

veces compartidas de un post.

[witter |
e 64,972 sequidores

#BOTELLAUNICA

TWEETS  SIGUIENDO  SEGUIDORES  FAVORITOS

4441 2556 639K 767 13 | <2 Sequr

Tweets Tweets y respuestas Fotos y videos
Coca-Cola Ecuador
@CocaColaEC

Coca-Cola Ecuador @CocaColaEC - 16 de ene.

Dar besos nunca pasara de moda. Dame
uno. #BotellaUnica

En cada tweet comparte felicidad
Q Ecuador

& coca-cola.com.ec

© Se uni6 en enero de 2012

1/ Twittear a Goca-Cola Ecus... 0

Figura 81. Pagina de Coca Cola en Twitter
Tomado de: Twitter/Coca-Cola Ecuador
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Las principales campanas promovidas en el Twitter de Coca Cola en el 2014
son Share a Coke, Moverse es felicidad, Haz feliz a alguien y Mundial Brasil la
copa de todos. Se realizaron concursos en los que se debian subir fotos,
videos y participar, se premia a los participantes con entradas a festivales de
musica, entradas al cine o consolas de video juegos.

Se comunica por este medio los eventos que se realizaran en las diferentes
ciudades del pais, para que asistan y participen en las actividades que se
realizan. También promueven la ayuda al planeta y son auspiciantes del

Teleton solidario.

=== 11,800 seguidores

GOMPARTE

LA AVENTURA
VIVE AHORA-

TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES FAVORITOS LISTAS

5361  4.703 11,8K 406 2 2 Seguir

pepsi.

Tweets Tweets y respuestas Fotos y videos

Pepsi Ecuador

Ohees|Ecizdor Pepsi Ecuador @PepsiEcuador * 15 h

e RPENCS Ceanatie 2 Siempre habra algo nuevo por hacer, vive los
© Ecuador mejores momentos disfrutando de algo mejor.
& pepsimundo.com #ViveAhora

(©) Se unié en julio de 2009

Figura 82. Pagina de Pepsi en Twitter

Tomado de: Twitter/Pepsi Ecuador

Pepsi promocioné en su pagina de Twitter la campafia Vive Ahora, también su

nueva imagen y la promocién de Pepsi en lata.

Realizan retos para que los seguidores de la marca participen e interactuen
con la misma, publican en la pagina las actividades BTL que se han realizado y
también las promocionan invitando a las personas para que asistan, realizaron

la promocion crea tu botella para mostrar en la botella los momentos mas
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especiales a través de una foto y también son promotores de Barcelona, la

noche amarilla e hicieron la actividad Gol Pepsi.

[ _twitter |
e 26,185 seguidores

TWEETS  BIOUENDO  GEDUDORES  FAVORTOS
2.898 515 26,2K 195

Tweets Tweets y respuestas Fotos y videos
Sprite Ecuador
SCpriLE == Sprite Ecuadior @5t ’
JER Sl colegio Ve castigRn por habier.de iCarishinas. Cocinar una cena roméntica para tu nuevo amor:
més? [Entonces te esperamas en i
Facooltadi
9 Guayaquil
& facebook.com/Sprite
() Sa unié en junic de 2011

Figura 83. Pagina de Sprite en Twitter
Tomado de: Twitter/Sprite Ecuador

En el Twitter de Sprite publican dos programas de entretenimiento que se
encuentran en Youtube, el primero Ruampi Show una comedia de dos chicos
que juntos tienen muchas aventuras y el segundo La Facooltad en donde
buscan que los chicos pierdan la timidez, sean lanzados y tengan confianza en
si mismos. También promocionan su campana Hablas de mas, en donde se

dice la verdad a todo y lo mas importante es la sinceridad y ser uno mismo.

Paginas Web

Que una marca tenga una pagina web quiere decir que da relevancia a Internet
como medio de comunicacion promocidn y que Su presencia es un
complemento para la campafia en medios tradicionales. Por lo general las
marcas tienen presencia en redes sociales, muy pocas destinan presupuesto a
paginas web ya que el costo es alto, pero tratandose de esta categoria si se

encuentran marcas que poseen paginas web propias de la marca.
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Figura 84. Pagina Web The Coca Cola Ecuador

Tomado de: http://www.coca-cola.com.ec/
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Figura 85. Pagina Web Pepsi Mundo

Tomado de: http://www.pepsimundo.com/

5.3.5. COPY ROTATION

En esta parte se analizan los comerciales y publicaciones de cada una de las
marcas mas relevantes de la categoria para determinar el tipo de comunicacion
que utilizan y su enfoque. Aparte se puede adjuntar todo el material para que el

cliente pueda visualizarlo de ser necesario.

De esta manera se puede tener una idea mas clara del competidor,

identificando los puntos principales de la comunicacion que son el grupo
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objetivo, el mensaje, la frase de venta, cierre, tono de comunicacion, formatos,

imagen de marca, entre otros.

e Coca Cola
Target al que se dirige: Teens
Que comunica: compartir, amistad, felicidad, diversién, familia.
Campanas: Share a coke, Moverse es felicidad, Botellas retornables, La Copa
de todos, Busca las tapas, Las comidas mejor juntos, Super Grip.
Frase de venta: comparte felicidad, moverse es felicidad, haz feliz a alguien.

e Pepsi
Target al que se dirige: Teens
Que comunica: Momentos especiales en familia, con amigos, diversién, retos,
disfrutar.
Campainias: Vive lo inesperado, Vive Futbol, Navidad, Super Ddlar, Los mejores
momentos se viven en casa.
Frase de venta: Vive Ahora

Imagen de marca: Daniel Betancourt, Felipao.

e Tropical
Target al que se dirige: Familias ecuatorianas
Que comunica: bebida ecuatoriana, bebida de las regiones costa, sierra y
oriente.
Campanias: La bebida de mi gente, Tropi Délar 2 litros.

Frase de venta: Puro sabor nacional

e Sprite
Target al que se dirige: Teens
Que comunica: sinceridad, modernidad, irreverencia, picardia.
Campanas: Hablas de mas

Frase de venta: La verdad refresca
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e Fioravanti
Target al que se dirige: Familias ecuatorianas
Que comunica: Bebida de los ecuatorianos, unicos, originales.
Campanias: Los sabores de mi Ecuador
Frase de venta: El sabor de mi Ecuador.

5.3.6. INFORMACION DEL CONSUMIDOR

Se realizara un analisis cuantitativo y cualitativo profundo del consumidor para
determinar tendencias y conocer donde estan, que hacen, sus gustos y
preferencias y consumo de medios y afinidad con los mismos. Para lograr este
analisis se utilizé la herramienta de IBOPE — TGI que provee informacion de
consumidor a través de un estudio de fuente unica multimedios realizada cada
afno y también se realizé un focus group con jovenes de 12 a 17 afios para
conocer sus gustos y preferencias y conocer las diferentes opiniones que
tienen acerca de su vida diaria relacionada con los estudios, su familia, amigos
y también con el consumo de gaseosas y ademas la preferencia de medios de

comunicacion.

De esta manera se proporciona al cliente un panorama mucho mas claro del
target al que su marca se dirige y sea de utilidad al momento de plantear sus

estrategias y escoger los medios de difusién de sus mensajes.

Target: “Teens” Jovenes de 12-17 aifos
Se escogid este target porque es un grupo que asegurara un consumo a largo

plazo.

Teens
En Ecuador el 12% de la poblacion corresponde a jovenes de 12 a 17 anos, el
51% son hombres y el 49% mujeres. Sus hogares estan conformados de 3 a 5

personas. El 89% de ellos dedican su tiempo al estudio.
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Ecuador

12% Jovenes
12-17

Figura 86. Poblacién Jovenes de 12 a 17 anos en Ecuador
Tomado de: Inec censo 2010 (proyeccion al 2014)

¢Quiénes son ellos?

Se definen como personas alegres, impulsivas, aventureras e independientes,
dependen econdmicamente de sus padres, se preocupan por el medio
ambiente, estan al tanto de la innovacién tecnoldgica, se preocupan por su
aspecto personal, no les gusta la rutina, les gusta viajar, se preocupan por su

futuro y valor mucho la amistad.

Gustos y preferencias

Disfrutan momentos en familia, conversan con sus amigos por chat, les gusta
pasear en centros comerciales, buscan promociones y descuentos, les gusta
hacer deporte y jugar video juegos, les gusta ir al cine y escuchar musica en

sus dispositivos.

A qué dedican su tiempo?
Los teens dividen su tiempo en dos partes por un lado las actividades del
colegio y por otro lado las actividades recreativas que realizan en su tiempo

libre. Dedican mucho tiempo a sus estudios y a realizar tareas escolares.
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Actividades Lunes a Viernes
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S  Descansar
= Ayudar en casa
&= = s Hacer deporle
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Figura 87. Actividades diarias de jovenes de 12 a 17 afos
Tomado de: TGI

Les gusta la musica el deporte y compartir con amigos.

Actividades recreativas

I —) = ChET
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| | Hacer deporte
| gl Salir con amigos
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| d  Salir al cine
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Figura 88. Actividades recreativas de jovenes de 12 a 17 afos
Tomado de: TGl

Son personas activas y deportistas que se preocupan por su fisico y
apariencia, practican deportes en sus tiempos libres y comparten con sus

amigos en estas actividades. El deporte que mas les gusta es el futbol.
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Figura 89. Preferencia de deportes de jovenes de 12 a 17 afos
Tomado de: TGI

Consumo de gaseosas

2 " o

e O

" El 96% del target consume gaseosas
«

Figura 90. Consumo de gaseosas de jovenes de 12 a 17 afos
Tomado de: TGl

Preferencia de sabores

' 61% negra
. 15% limén

f
' 14% manzana
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[ e
12% amarilla

. 3% uva

Figura 91. Preferencia de sabores de gaseosa de jovenes de 12 a 17 afhos
Tomado de: TGl
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Consumo de medios y afinidad

En este grafico se muestra el consumo de medios del target y a la vez la
afinidad que tiene con cada medio, la afinidad es un indice que se mide con
base 100. A partir de 100 quiere decir que el consumidor tiene afinidad a este
medio, mientras mas alto el numero es mas afin al medio.

Basandose en esta informacién se puede determinar los medios a los que se

apuntara para la difusién de la campana publicitaria de una marca enfocandose

en las dos ciudades principales en la costa y la sierra.

Consumo de medios Guayaquil
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70% 140
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\,35 N ei\a} & & QQQ,Q? Q\p\\ <
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Consumo de medios Quito
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Figura 92. Consumo de medios y afinidad
Tomado de: TGl




143

Informacioén del target por medio

Se analiza detalladamente cada uno de los medios para conocer si el target se
identifica con ellos y también conocer sus horarios de consumo y la preferencia

de emisoras.

Internet

Consumo: 61% Afinidad: 132

El 50% del target utiliza internet desde su casa y siete de cada diez jovenes lo
utilizan para consultas académicas, les gusta chatear y compartir fotos con sus

amigos y siempre estan conectados.

Uso de Internet
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Figura 93. Usos y dispositivos de acceso a Internet
Tomado de: TGl
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Su mayor entretenimiento son las redes sociales, compartir fotos videos y estar

en contacto con sus amigos.

Las horas de mayor consumo son en la tarde de 15:00 a 18:00 horas y la red

social mas usada por ellos es Facebook.

Consumo por horas

12:00-14:58 15:00-17:50 18:00-19:59 20:00-21:59

Ranking Redes
Sociales

26%

13%

-

You
30% 11%
o3l Aff 183 L ’
AfF 158

Aff 148

Figura 94. Consumo de Internet por horas y redes sociales
Tomado de: TGl

Se determina la preferencia por el porcentaje de consumo y la afinidad que
debe ser mayor a 100, que significa que si existe afinidad con este medio,

mientras mas alto el valor mas afin es el medio con el consumidor.
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En el Ecuador existen 1,520,000 usuarios en Facebook que tienen de 13 a 17

afnos y de los cuales el 60% son mujeres y el 40% restante son hombres.

FACEBOOK
40 60
n &

Figura 95. Usuarios de Facebook de 13 a 17 afios

Tomado de: Facebook

Otras de las principales redes utilizadas en el Ecuador con su numero total de

usuarios.

YOUTUBE SHAZAM TWITTER

4

1,264,000 900,000 1,000,000

FACEBOOK SPOTIFY INSTAGRAM

—
=

7,100,000 333,754 83,800

Figura 96. Principales redes sociales utilizadas en el Ecuador

Tomado de: Ranking de redes sociales




Radio

Consumo: 36% Afinidad: 74

Radio Online 6%

Consumo por horas

En este grafico se muestra el consumo de radio del target distribuido en las
horas del dia y se puede observar las horas de mayor sintonia.
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Consumo por horas
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Figura 97. Consumo de radio por horas

Tomado de: Tendencias

Ranking de emisoras

En el ranking de emisoras por ciudad se determina cuales son las favoritas del

target en las ciudades de Quito y Guayaquil.

Ranking emisoras Guayaquil Ranking emisoras Quito

has
® Disnay Candela
W 5 Otra B América

Cansala

Canela
® America -
Mas Candela La Otra
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B Onda Positiva g
a

®Pynto Rojo ﬁ,
®Onda Caro &' ) Galaxia

Di Blu % 8% 10% EGenial Exa
®Alfa

Zaracay

Figura 98. Ranking de emisoras de radio en Quito y Guayaquil

Ortros

Tomado de: Tendencias
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Via Publica

Consumo: 53% Afinidad: 83
Al 40% del target les gusta visitar centros comerciales.
En este grafico se muestran los centros comerciales mas visitados por el target

en las ciudades de Quito y Guayaquil.

CENTROS COMERCIALES
QUE FRECUENTAN

GUAYAQUIL QuUITO

1% 7% 14% 13% 13% 12%
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7% 7% 10% 11% 14%
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- \
Owcermos: El Recreo

Figura 99. Frecuencia en centros comerciales
Tomado de: TGI

La tabla a continuacion muestra los tipos de avisos en via publica que vio el

target en los ultimos siete dias.

Tabla 6. Tipos de avisos en via publica

\iolantes 41%
Paradas de buses 41%
infiablas A%
Paneles electronicos A%
Buses 405
Autepistas 38%,
Trolebus | Metravia [Ecovia 38%
Edificios 1B%
Taxis 4%,

Tomado de: TGl
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Factores importantes en Centros Comerciales
Las personas de 12 a 17 afos se fijan en los precios, les interesan las
promociones y descuentos, les gusta ser bien atendidos, para ellos es

importante la variedad de marcas y se fijan en la publicidad.

Television
Tv Abierta — Consumo: 87% Afinidad: 99
Tv Pagada — Consumo: 32% Afinidad: 100

El 9% del target ve TV Online
Al 67% les gusta tener variedad en los canales de TV

El 27% mientras mira TV también hace uso de internet

Ranking de programacién
En el ranking de programacion se puede determinar las preferencias del target,
en cuanto a géneros de programacién en TV y también en cuanto a los canales

de television mas vistos por el target de TV pagada (cable).

En el ranking de género en la programacion de TV se incluye la afinidad que

tiene el target con cada uno de los géneros de TV.

Ranking Programacian TV

Dibujos animacos | T YE=
Comedla | TR
Videos musicales _m

Deportivo

0% 0% 20% A0 A0 S0 Gl % 0%

Figura 100. Ranking de géneros en television
Tomado de: TGl
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Ranking Canales TV Pagada

Figura 101. Ranking de canales en TV
Tomado de: TGI

Revistas

Consumo 32% Afinidad: 95

Al 4% del target les gusta leer revistas online

Los temas que les interesa de las revistas son: celebridades, sociedad, cine,

entretenimiento, ideas de cosas para hacer y lugares para conocer.

A continuacion se incluye un ranking de las principales revistas leidas por el

target con el numero de lectores.

Lectores: 24,932 Lectores: 24,582 Lectores: 5,817

catnca

Temas que
les interesa Sociedad
Em e

Figura 102. Ranking de revistas
Tomado de: TGl
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Smartphones
El 18% del target usa smartphone y de los cuales el 52% son hombres y el

48% mujeres.

Smartphone

Figura 103. Consumo de Smartphones por jévenes de 12 a 17 afios
Tomado de: TGl

Les gusta mensajearse con sus amigos Yy les da lo mismo escribirse por
mensaje que hablar en persona, les gusta tomar fotos y luego compartirlas y se

molestan cuando no tiene internet.

Uso de Smartphones
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Figura 104. Uso de Smartphones por jévenes de 12 a 17 afios
Tomado de: TGl
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Aplicaciones mas utilizadas
A continuacion se muestra un listado de las aplicaciones para smartphone mas

descargadas de Google Play y App Store.

APLICACIONES MAS UTILIZADAS

RO B0

FACEBOOK WHATSAPP YOUTUBE SNAPCHAT SHAZAM TWITTER
— '!'
' NETFLIX
e/
SPOTIFY INSTAGRAM VINE ANGRY BIRDS NETFLIX PINTEREST

Figura 105. Ranking de aplicaciones para smartphones

Tomado de: Google Play y App Store

5.3.7. HECHOS E IMPLICACIONES

El hecho es una realidad que esta sucediendo en el mercado y la implicacion
es la consecuencia de este hecho, lo que se trata con este analisis es revertir
un hecho que sea negativo para buscar una oportunidad de mercado o si es un
hecho positivo para una categoria potencializarlo y sacar un beneficio

productivo de ello.

La relevancia del analisis de hechos e implicaciones se enfoca basicamente en
la busqueda de oportunidades de negocio para la marca enfocandose en las
fortalezas de la misma o buscando alternativas que sean beneficiosas tratando

de contrarrestar la problematica que existiese en el mercado.

El mercado de las gaseosas mueve 10,6 millones mensuales en Ecuador, el

consumidor tiene preferencia por las colas negras y en afnos anteriores la
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competencia se intensificd con la llegada de las b brands que son marcas de
bajo presupuesto como son Big Cola y Cola Real, la primera obtuvo el 14% del
mercado y esto obligo a las marcas lideres Coca Cola y Pepsi a sacar

gaseosas mas econémicas como son Inka Kola y Mas.

o Se debe explorar en medios de alto impacto en niveles socioecondmicos
bajos para poder tener relevancia de comunicacién en este target, en

medios como prensa y via publica.

En Octubre del 2014 aparecieron las etiquetas semaforo que alertan sobre el
contenido de los productos en cuanto a azucar, sal y grasa y esto ha hecho
que el comportamiento de los consumidores tenga cambios en cuanto a sus
habitos de consumo. Segun la encuesta Consumer Insights de la empresa
Kantar, los hogares en Ecuador se fijan mas en las etiquetas de cinco
productos: gaseosas, yogur, mantequilla, mayonesa y pan cortado y la
categoria que ha tenido mas decrecimiento en cuanto al habito de compra ha

sido la de gaseosas.

e Las estrategias de marca a nivel comunicacional deben enfocarse en
mensajes emocionales en lugar de racionales, para evitar conflictos en

el consumidor en el momento de la decisién de compra.

La preferencia de los sabores de las gaseosas varian segun la region del pais,
en Esmeraldas, Quevedo, Salinas, Ibarra, Cuenca y Riobamba, la gaseosa de
mayor preferencia es Coca Cola, mientras que en Machala Kola Real se ha
posicionado como lider en esta ciudad, en Ambato se inclinan por las gaseosas
de sabores y Quito es la ciudad en la que mas gaseosa negra se consume
segun el estudio de Pulso Ecuador.

e Se debe dar un enfoque en los medios afines al target que permitan la

comunicaciéon de precios para la marca. Algunas marcas de la categoria
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tienen estrategia de precios dependiendo de la ciudad en la que esta es
distribuida.

Debido a la nueva tendencia de alimentacidon saludable en los consumidores
también ha habido un reemplazo de las bebidas gaseosas por otros tipos como
frescos en polvo, aguas saborizadas, jugos light, gaseosas light y jugos

naturales.

e Se podrian crear nuevas extensiones de linea para dar una opcion
saludable al consumidor. Un ejemplo claro de este proceso es la compra
de TCC a Industrias Lacteas Toni y el préximo lanzamiento de su nuevo

producto Coca Cola Life.

5.3.8. CONCLUSIONES DEL ANALISIS

Las conclusiones del analisis son primeramente un resumen de las partes mas
importantes de toda la informacién obtenida y también los hallazgos
encontrados y la informacion mas relevante que servira de guia a la agencia de
publicidad, asi como al anunciante para dar inicio a su planificacion de

estrategias de comunicacion.

En el ranking de sectores bebidas se encuentra en el numero 10 y la categoria
de gaseosas dentro de ese sector esta en el noveno lugar, con una inversion

publicada estimada de 8 millones de ddlares en el 2014.

La categoria de gaseosas es una categoria de constante actividad y la
inversion de ella da un mayor peso a la ciudad de Guayaquil. Los lideres de
inversion publicitaria son Coca Cola con el 40% y Pepsi con el 33%, seguido de
Tropical con el 9% y Sprite y Fioravanti con el 6%.

El medio principal de la categoria es television y después via publica. Las

marcas que lideran el primer medio que es television son Coca Cola y Pepsi y
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en su estacionalidad muestran un incremento de inversion en verano y la

época de navidad.

Las marcas lideres mantienen actividad constante durante todo el afio con
niveles altos de TRP’s en relacién a las demas marcas de la categoria. Coca
Cola maneja un promedio de 310 TRP’s semanales y Pepsi un promedio de
320, se puede denominar a Tropical como una marca tactica que manejé un
promedio de 166 TRP’s al igual que Seven Up y Big Cola que trabajan con
niveles medios de TRP’s y su actividad es de medio afio, por ultimo Sprite y
Fioravanti se pueden denominar como marcas estacionales que utilizan niveles
altos de Trp’s durante semanas determinadas en el afo, Sprite manejé un

promedio semanal de 190 TRP’s y Fioravanti de 248 TRP’s.

En cuanto al ruido publicitario Coca Cola se lleva el 39% y Pepsi el 30% de
SOV vy utilizan comerciales con una duracién de 30 y 25 segundos, por otro
lado Tropical obtuvo un SOV mayor en relacion a su SOI por haber utilizado

comerciales de una menor duracion.

Los canales en los que tiene mayor presencia la categoria son Ecuavisa, Gama
y Teleamazonas y su mayor actividad es durante la franja prime, en los
géneros que tienen mayor presencia son telenovelas, series, largometrajes y
noticieros; realizan compra de programacion especial, pero su fuerte es la

pauta regular.

Las marcas lideres en radio son Coca Cola, Pepsi y Tropical y estan presentes
en radios musicales, deportivas, de musica pop y tropical y la hora de mayor
actividades es en la franja day y early.

El 54% de la inversidon en prensa la realiza Coca Cola, esta presente en diarios
y suplementos, entre los principales soportes que esta presente la categoria
esta El Comercio, El Universo, Extra, Metro, Expreso, La Familia y La Revista.
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El 73% de la actividad en revistas es de Coca Cola y los principales soportes
de presencia de la categoria son las revistas Vistazo, Hogar, Cosas, Soho,

entre otras.

En via publica se dividen la actividad entre Pepsi y Coca Cola con el 39% vy el
37% y el tipo de valla mas utilizada es la de paraderos y cilindrica.

En digital lidera Coca Cola con el 40% de participacion y le sigue Pepsi con el
8%, utilizan para publicidad banners, rich media, videos y social ads. Las cinco
primeras marcas estan en redes sociales, en Facebook Coca con 92 millones
de fans, Pepsi 34 millones, Sprite 19 millones, Fioravanti 390,000 fans y
Tropical 170,000 fans, publican las actividades BTL y activaciones de marca
que han realizado en el afo y utilizan a esta red como un complemento de la
campana en medios tradicionales, realizan también concursos y actividades

para que los usuarios interactuen.

También estan presentes en Twitter, Coca Cola tiene 64,000 seguidores,
mientras que Pepsi 11,000 seguidores y Sprite 26,000.

Coca Cola y Pepsi cuentan con su pagina Web y Coca tiene ademas su radio

en linea Coca Cola Fm.

En cuanto a la parte comunicacional Coca ,Pepsi y Sprite se enfocan a jovenes
y Fioravanti y Tropical a familias ecuatorianas. Coca Cola es amistad, felicidad
y familiaridad, Pepsi es disfrutar, diversion, amigos, Sprite es irreverencia y
picardia, Fioravanti es unica y original del Ecuador y Tropical la bebida de los

ecuatorianos.

El 12% de la poblacién de Ecuador corresponde a jovenes de 12 a 17 afos, el
51% son hombres y el 49% mujeres, sus hogares estan conformados de 3 a 5
personas y el 89% de ellos dedican su tiempo a los estudios.
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Son personas alegres, aventurares, se preocupan del medio ambiente, estan al
tanto de los avances tecnoldgicos, valoran la amistad, les gusta compartir con
sus amigos, disfrutan de los momentos en familia y se preocupan por su

aspecto, les gusta la musica y los deportes.

El 90% de los jévenes de 12 a 17 afios consumen gaseosa Yy el 61% prefiere la
gaseosa negra y el resto se divide en los sabores de limén, manzana, naranja,

fresa, amarilla y uva.

Los medios de mayor afinidad para ellos son los digitales y los de mayor
consumo la television y el internet. Usan muchisimo las redes sociales y la hora

de mayor consumo es en la tarde.

Los programas de TV mas vistos son programas de accidén y peliculas de
comedia. En TV pagada los canales mas rankeados en este target son

Cartoon, Disney, Nickelodeon, Fox, Discovery Chanel, entre otros.

Las redes sociales mas populares en teens son Facebook, Twitter e Instagram.

En radio las emisoras de mayor preferencia en Guayaquil son Radio Disney y
La Otra, mientras que en Quito son Mas Candela, América y Canela. Ademas
escuchan Radio Online y las horas de mayor consumo son temprano en la

mafana y en la tarde después del colegio.

Frecuentan muchos centros comerciales y también tienen bastante exposicion

a via publica a soportes como paradas de bus, vallas y buses.

Las revistas mas leidas por jovenes son Generacion XXI, Tu y la Onda.

El 18% de jévenes usan smartphones y las publicaciones mas descargadas
son Facebook, Whatsapp, Twitter, Spotify, Shazam, Snapchat, Pinterest,
Youtube, Vine, Angry Birds y Netflix.
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5.3.9. RECOMENDACIONES DEL ANALISIS

Después de haber realizado todo el trabajo y estudiado cuidadosamente a la
categoria el planificador estd en capacidad de dar la recomendacion al
anunciante que es el asesoramiento que necesita para la toma de sus

decisiones.

Los medios de mayor consumo son TV vy digital, se deberia continuar
invirtiendo en estos medios e innovar en digital con aplicaciones para

smartphones y actividad en redes sociales.

Se le debe dar mayor peso a la ciudad de Guayaquil ya que es una ciudad de
mayor consumo al igual que las ciudades de la costa, debido al clima calido
que poseen y porque la tendencia es diferente a la de la sierra sobretodo en

Quito que sustituyen las gaseosas por agua o0 jugos.

Consumo de medios Guayaquil
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Figura 106. Consumo de medios en Guayaquil
Tomado de: TGl

Para ser relevante en esta categoria y entrar a competir con los lideres se
deberia manejar un promedio mensual de 650 Trp’s para sostenimiento y para

heavy ups un promedio de 1,450 Trp’s.
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Figura 107. Curva de alcance en target Teens
Tomado de: TV Data

Para radio que tiene un 35% de consumo en el target se puede realizar
concursos en los que participen los oyentes y reciba premios significativos por

su participacion como producto, entradas al cine y érdenes de consumo.

Tipo de cuia de Radio
70.000
60.000 |z
50.000 Comprimido
40.000 .
M Patrocina
30.000
20.000 M Despide
10.000 Auspicio Segmento
0
) ; B Mencién
o\\fz, eQ(j\ .\o’b\ (P\,b co\'b &e ,b(a\\.\ éf@ 0‘0 .
o R @Q 2 o R ,\rg\ xS B Comercial
@ o 9 & o)
N
2
,\0
Figura 108. Tipo de publicidad en radio
Tomado de: Infomedia/Next

Se debe continuar utilizando vallas en Guayaquil en via publica ya que el target
se encuentra bastante expuesto al momento de salir con sus amigos, ir a

centros comerciales o salir con sus familias.
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Consumo de medios Quito
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Figura 109. Consumo de medios en Quito
Tomado de: TGI

En los formatos de via publica los paraderos de buses y vallas cilindricas son

los mas populares.
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Figura 110. Formatos de via publica
Tomado de: Infomedia/Next

La actividad BTL también tiene buena acogida en este target ya que buscan
diversion, reconocimiento y les gusta los retos. Son personas a las que les
gusta participar en actividades no necesariamente por un premio sino también

por pasar un momento chévere con sus amigos.
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ANEXOS



RESULTADOS DE LAS ENTREVISTAS A LAS CENTRALES DE MEDIOS

AGENCIA CIUDAD | CONTACTO TIPO DE | FECHA
ENTREVISTA

Iniciative Guayaquil | Marlon Mariscal Via Skype 28/11/2014

Mindshare Quito Santiago Ordofiez Personal 3/12/14

MEC Quito Juan Diego Cruz Via Skype 5/12/2014

Maruri Guayaquil | Carlos Vascones Via Skype 9/12/2014

Havas Media Quito Zully Tamayo Personal 16/12/14

OMD Quito Francisco Espinosa | Personal 11/12/14

Equinox Guayaquil | Rolando Torres Via Skype 10/12/14

Publicis Quito Esteban Murriagui Via Skype 3/12/14

Starcom Quito Andrés Garcia Personal 20/11/14

Markplan

Universal Quito Juan Carlos Zorro Personal 16/12/14

McCann

Zenith Quito Carolina Guerra Via telefénica 11/12/14

ENTREVISTA 1

Nombre: Esteban Murriagui

Edad: 33

Agencia: Publicis

Cargo: Director de Planning

Titulo Universitario: Licenciado en Psicologia, Master en Psicologia Cognitiva
Conductual, Master en Bussiness Coaching.

Experiencia previa: Planner

1. ¢Cual cree usted que es el beneficio principal del analisis de la
competencia?
Para poder realizar una estrategia de comunicacion se debe conocer el entorno

competitivo, debes saber donde esta tu marca para poder solucionar cualquier



problema. La categorias se mueven de los aprendizajes y errores y que mejor
que aprender de los errores de la competencia.

2. ¢Cual es el proceso actual de su agencia para el desarrollo de los
planes de medios?

Caso o6ptimo con clientes pequenas: definir las barreras que existen para
establecer el mensaje que quieres comunicar o generar el efecto deseado a
través de una campafna de comunicacion. Ejemplo si Fritolay saca un producto
de tostado y se necesita “descholificar” el tostado para un target joven que lo
considera asi, en este caso esa seria la barrera y yo recomendaria hacer BTL.
Caso real de clientes grandes: A fines de afio las marcas realizan la
planificacion con su agencia y le asignan un presupuesto a la misma, para que

se pueda hacer una negociacion con los canales.

3. ¢Quiénes realizan los informes de competencia de sus clientes dentro
de la agencia?

Planners, pero deberia hacerlo el departamento de cuentas.

4. ¢Cual es la frecuencia de entrega de informacion al cliente?
Los clientes de Publicis en su mayoria son multinacionales y se entrega
reportes por Qs. Se analiza la competencia local y también mundial. También

realizan reportes de comerciales diarios de la competencia.

5. ¢Cual es el formato actual de entrega de informacion de competencia?
Power Point. Tratan de enviar los comerciales en alta definicion para el analisis

de sus clientes.
6. ¢Qué medios analiza en los reportes de competencia de su agencia?
Se da mas seguimiento a TV y a digital y los impresos se analizan al final del

periodo.

7. ¢Posee area digital para compra de pauta? Si.



8. ¢Realizan en su agencia un reporte de analisis digital?
Se realiza benchmark digital constantemente.

9. ¢Qué herramientas de investigacion compra su agencia? ¢Para qué
medios?
Tienen multiples herramientas para medicion en redes sociales. Social Bakers
es una de ellas, da seguimiento de la actividad de los competidores en redes
sociales y también en motores de busqueda. Utilizan ademas herramientas de
traking. Para medios tradicionales también cuentan con herramientas de Ibope

y otros proveedores.

10. ¢ Posee herramientas propias la agencia que ayudan a la elaboracién de
los reportes de competencia?
Tienen herramientas propias que trabajan de manera predictiva en digital.

11. ¢ Qué opina usted de un reporte de competencia que compile toda la
informacion de competencia en todos los medios incluido digital?

Es lo ideal ya que las marcas realizan publicidad en todos los medios y no se

debe separar al area digital ya que actualmente es un medio que se encuentra

en auge.

12. ¢ Qué informacion relevante del brief entregado por su cliente es
utilizada en el proceso de la realizacion del reporte de competencia?

Los objetivos el target y tipo de comunicacion de las marcas.

13. ¢ Qué aporta mas para su analisis la parte numérica o los aprendizajes?
A pesar de que los numeros son la base y el cliente puede defenderse
basandose en modelos cuantitativos, la parte cualitativa es fundamental para

que se inspiren las ideas de comunicacion.

14. ;Realizan algun tipo de investigacion de campo que enriquezca el

analisis de competencia?



Se realiza investigacion de campo y también se contrata a agencias

especializadas de investigacién de mercado.

15. ¢ Qué clientes tiene a su cargo como director?

Nestlé, Salud, Lafarge.

ENTREVISTA 2

Nombre: Santiago Ordofiez

Edad: 38

Agencia: Mindshare

Cargo: Gerente Quito

Titulo Universitario: Licenciado en Publicidad

Experiencia previa: Asistente de Medios, Planificador de Medios, Director de
Medios.

1. ¢Cual cree usted que es el beneficio principal del analisis de la
competencia?

El analisis de competencia sirve para poder tomar decisiones de lo que realizan

los demas players, es un parametro de decision y de evaluacion. Analizar a la

competencia nos sirve para tener una referencia. A nivel de compra de medios

se puede analizar el ruido publicitario y a nivel comunicacional se observan las

piezas graficas y mensajes. Nos sirve para saber si estamos en el territorio

correcto y también para comparar.

2. ¢Cual es el proceso actual de su agencia para el desarrollo de los
planes de medios?

Se basan en un modelo de pensamiento que esta vigente hace un afio se llama

OTF y parte de 3 etapas principales, la primera analisis del mercado y

consumidor, en la segunda etapa se integra los dos puntos de vista para

desarrollar una estrategia de comunicacion y en la tercera etapa se realiza la

implementacion y los reportes. En cada una de estas etapas el modelo de

pensamiento dice que estas etapas deben ir adaptandose al consumidor como



hacia la marca, debe haber una conexién. Se basan en el marketing
adaptativo.

3. ¢Quiénes realizan los informes de competencia de sus clientes dentro
de la agencia?

Planners o asistentes.

4. ;Cual es la frecuencia de entrega de informacion al cliente?
Los reportes pueden ser desde diarios hasta mensuales o anuales. Esto
depende de la informacion que requiera el cliente. Hay categorias de consumo
masivo que toman decisiones diariamente en funcion de cruces de variable
como Trp’s con ventas. Los reportes semanales son mas un tema de control,
para ver el desempefio de programas y gestionar con canales. Por otro lado los
reportes mensuales son mas para un analisis de la categoria, para ver piezas
comunicacionales y por ultimo los reportes anuales que son un acumulativo

que nos da una tendencia de la categoria.

5. ¢Cual es el formato actual de entrega de informacidén de competencia?
Los reportes diarios se entregan en una data en Excel y los reportes
semanales pueden ser en Excel o Power Point. Depende de la necesidad del
cliente. Es importante saber qué es lo que necesita el cliente para saber qué

informacion se debe enviar, es importante entender al cliente.

6. ¢Qué medios analiza en los reportes de competencia de su agencia?
Infomedia es el proveedor de esta informacion nos entrega datos de prensa,
revista, television y algo de via publica y digital con las herramientas que
posea la agencia.

7. ¢Posee area digital para compra de pauta? Si.

8. ¢Realizan en su agencia un reporte de analisis digital?



Como empresa tenemos herramientas de analisis para compra y postcompra.
Las herramientas para digital son muy costosas y las inversiones en el medio
no son muy altas. Una de las herramientas que utilizan es Comscore y también

tiene herramientas propias como Axis.

9. ¢Qué herramientas de investigacion compra su agencia? ;Para qué
medios?
Herramientas de Infomedia para actividad competitiva y para consumo de

audiencia las de Ibope time y de analisis de consumidor.

10. ¢Posee herramientas propias la agencia que ayudan a la elaboracion

de los reportes de competencia?
Tienen una gama de herramientas propias para medir la frecuencia efectiva,
otra que permite iniciar y terminar el proceso de planificacion, curvas de
alcance donde puedes medir como el consumidor tiene su ciclo de compra,

wear out.

11. ¢Qué opina usted de un reporte de competencia que compile toda la
informacion de competencia en todos los medios incluido digital?
Seria lo ideal se deberia medir todos los medios no solo el principal, la

actividad competitiva en general. Lo importante es saber leer la informacion.

12. ¢ Qué informacion relevante del brief entregado por su cliente es
utilizada en el proceso de la realizacion del reporte de competencia?

Toda la informacion del brief es importante, depende del enfoque que se le dé,
si es un analisis mas cualitativo o mas cuantitativo. En cada etapa del proceso
de planificacion entra una parte de la informacién del brief. En el proceso de
planificacion se debe pensar en el mercado, el target, el perfil del target. En la
parte de la estrategia son fundamentales los objetivos del cliente y en el
momento de la implementacion con la informacién del brief se puede
establecer el tipo de comunicacion que se utilizara y los medios por los cuales

se difundira el mensaje.



13. ¢ Qué aporta mas para su analisis la parte numérica o los aprendizajes?
Mas alla de las diapositivas, lo mas importante es los aprendizajes. No se debe
poner lo que ya se ve en los pies sino las conclusiones del analisis y dar

recomendaciones basandose en tus interpretaciones.

14. ; Prefiere una presentacion mas grafica que numérica?
Las presentaciones deben ser dinamicas desde la estética, deben ser cortas y

bien resumidas.

15. ¢Realizan algun tipo de investigacion de campo que enriquezca el
analisis de competencia?

Mas que una investigacion de campo se pide al equipo que este siempre atento

a cualquier actividad que tengan las marcas. Es importante ver los canales en

lo que pautan los clientes, escuchar las emisoras de radio, fijarse en via

publica. Ver las perchas en supermercados o tiendas. Observar el consumo de

medios impresos en las personas y leer revistas y periodicos. Para ese tipo de

investigaciones se contrata a empresas especializadas.

16. ¢ Qué clientes tiene a su cargo como director?
Loteria Nacional, Corporacién Rosado, Banco Bolivariano, Laboratorio

Beringer, Adidas, La Tablita del Tartaro, Ceramica El Juri, Florarlp, Jaer.

ENTREVISTA 3

Nombre: Marlon Mariscal

Edad: 35

Agencia: Initiative

Cargo: Director de Medios

Titulo Universitario: Licenciado en comunicacion

Experiencia previa: Asistente de medios, Ejecutivo de medios, Director de
Medios.



1. ¢Cual cree usted que es el beneficio principal del analisis de la
competencia?

Es importante monitorear semanalmente, diariamente lo que hace la

competencia, saber como invierte, que compra, cual es el mix de medios que

selecciona, las franjas horarias.

2. ¢Cual es el proceso actual de su agencia para el desarrollo de los
planes de medios?

Para hacer un plan se necesita primeramente el brief del cliente en donde debe

estar la mayor cantidad de informacion posible para poder trabajar sobre eso,

conocer que es lo que se quiere comunicar, cuales son los objetivos de

marketing, los objetivos de comunicacion también son muy importantes para

que la agencia también pueda establecer una estrategia y los objetivos.

3. ¢Quiénes realizan los informes de competencia de sus clientes dentro
de la agencia?

El departamento de research es el que desarrolla los reportes de competencia.

4. ¢Cual es la frecuencia de entrega de informacion al cliente?
Dependiendo de la naturaleza del producto, hay categorias que demandan un
informe diario, otros uno semanal y lo que si es fijo siempre es un reporte

mensual.

5. ¢Cual es el formato actual de entrega de informacion de competencia?
El formato principal es Power Point y también se realizan otros formatos en

Excel. Depende también de las solicitudes del cliente.

6. ¢Qué medios analiza en los reportes de competencia de su agencia?
Lo que el mercado nos permite analizar es TV como medio principal, radio,
revista, prensa y via publica. Digital también se estd monitoreando pero es un
poco mas complicado porque no existe una empresa dedicada a los reportes

digitales pero poco a poco se esta buscando esa informacion



7. ¢Posee area digital para compra de pauta?

Si cuentan con un area digital.

8. ¢Realizan en su agencia un reporte de analisis digital?
Si se realizan reportes digitales a pesar de no tener un proveedor local. Una de
las herramientas que se utiliza se llama Conscore pero no se encuentra todavia

en el pais.

9. ¢Qué herramientas de investigacion compra su agencia? ;Para qué
medios?

Se analizan los medios mediante las herramientas antes de ser recomendados.
Para TV tenemos a |Ibope que nos da los ratings y se puede analizar los
porcentajes de audiencia de cada canal, cuales son los programas principales
y de acuerdo a esto se selecciona una estrategia en medios. También
contamos con Kantar que es del mismo grupo que provee la data de medios
impresos, lectoria, alcance y también otro de medicion de radio en donde se

puede saber audiencia de radio, las mas rankeadas.

10. ¢ Posee herramientas propias la agencia que ayudan a la elaboracion

de los reportes de competencia?
Poseen una herramienta de optimizacion de medios que se alimenta con
informacion de un sistema de encuestas “connection panel” realizadas por la
agencia mas la informacion proveniente de Ibope. Esta herramienta ayuda para
optimizar el presupuesto, te ayuda a establecer la estrategia, en que medios

conviene realizar la compra, optimiza alcance y ahorro.

11. ¢ Qué opina usted de un reporte de competencia que compile toda la
informacion de competencia en todos los medios incluido digital?

Deberia consolidarse, seria lo mejor porque cada vez el area digital se integra

mas a los planes de comunicacion, pero se los sigue separando por un tema

de la naturaleza del mercado, porque la parte digital se trabaja con agencias



mas chiquitas, a veces inhouse, por esta razén no se unifica, pero se lo deberia

hacer.

12. ¢ Qué informacion relevante del brief entregado por su cliente es
utilizada en el proceso de la realizacion del reporte de competencia?
El grupo objetivo, los competidores, la categoria en la que se encuentra que es

la que se toma como referencia principal.

13. ¢ Qué aporta mas para su analisis la parte numérica o los aprendizajes?
Los dos son importantes, hay clientes que se fijan mas en los numeros, hay
otros que evalian mucho mas lo cualitativo, pero considero que lo mas
importante es que haya un mix; este presente el tema numérico (cuantitativo) y

también el tema cualitativo, que es el aprendizaje.

14. ; Prefiere una presentacion mas grafica que numérica?
Por la parte visual es mejor una presentacion mas grafica, pero siempre se

necesitan numeros también para mayor entendimiento.

15. ¢Realizan algun tipo de investigacion de campo que enriquezca el
analisis de competencia?
No se realizan encuestas o actividad en campo para eso utilizan TGI. El cliente

contrata para merchandising directamente.

16. ¢ Qué clientes tiene a su cargo como director?
AGE Group, Artefacta, Unilever.

ENTREVISTA 4

Nombre: Andrés Garcia

Edad: 35 afios

Agencia: Markplan - Starcom

Cargo: Director de Cuentas / Strategic Planner

Titulo Universitario: Publicista



Experiencia previa: Asistente de medios, marketing intelligence, planner junior

1. ¢Cual cree usted que es el beneficio principal del analisis de la
competencia?
Ubicar el estado actual de nuestra marca frente al resto de marcas
competidoras; tener una visidon sobre donde estamos y a donde queremos
llegar, determinar el nivel de ruido que puede o podria interferir con nuestra
comunicacion, determinar oportunidades para nuestro mensaje; identificar
aspectos comunicativos de la competencia que puedan opacar nuestra

comunicacion.

2. ¢Cual es el proceso actual de su agencia para el desarrollo de los
planes de medios?
Analisis de consumidor; analisis de categoria, definicion de insights, estrategia,

tacticas e implementacién, monitoreo / control.

3. ¢Quiénes realizan los informes de competencia de sus clientes dentro
de la agencia?
Planners y area de investigacion.

4. ;Cual es la frecuencia de entrega de informacién al cliente?
Al cliente se le entregan reportes mensuales; existen reportes puntuales sin
fecha que se entregan on going; reportes especiales, reportes de

lanzamiento de nuevos productos de la competencia.

5. ¢Cual es el formato actual de entrega de informacion de competencia?

Power Point y también competencia a través de un sitio web.

6. ¢Qué medios analiza en los reportes de competencia de su agencia?
Todos lo que monitorea Infomedia; se hacen analisis adicionales de digital en

base a la informacion disponible (no oficial).



7. ¢Posee area digital para compra de pauta? Si.

8. ¢ Realizan en su agencia un reporte de analisis digital?
Si, dentro de lo posible con las herramientas oficiales disponibles mas una

buena parte de research online para determinar actividad digital existente.

9. ¢Qué herramientas de investigacion compra su agencia? ¢Para qué
medios?

Se disponen de herramientas de investigacion para todos los medios ATL.

10. ¢ Posee herramientas propias la agencia que ayudan a la elaboracién de
los reportes de competencia?

Si, con algunos clientes estamos migrando a formatos de competencia online,

de tal manera que el cliente tenga la informacion a su disposicion y la pueda

manejar a su gusto y conveniencia con inmediatez. Contamos con

herramientas de optimizacion de pautas y presupuesto, wear out, multimedia

reach, Budget allocator, Budget calculator, entre otros.

11. ¢ Qué opina usted de un reporte de competencia que compile toda la
informacion de competencia en todos los medios incluido digital?
Puede funcionar, pero cada cliente tiene sus propias necesidades por lo que en
realidad deberia ser una base para que adicionalmente se le incluya otro tipo
de informacion que el cliente requiera; podria ser en una plataforma web de tal
manera que sea versatil, dinamico y pueda adaptarse a las distintas

necesidades de cada cliente.

12. ¢Qué informacion relevante del brief entregado por su cliente es
utilizada en el proceso de la realizacion del reporte de competencia?

Los objetivos de la campana, para ver como la presion competitiva dificulta o

facilita esos objetivos; un analisis de competencia de cierta forma nos permite

determinar oportunidades para lograr los objetivos planteados en el brief, sean

cualitativos o cuantitativos.



13. ¢Qué aporta mas para su analisis la parte numérica o los aprendizajes?
Los aprendizajes obviamente, la parte numérica la puede tener cualquiera, son
los aprendizajes los que marcan la diferencia en la lectura, interpretacion y
posterior aplicacién de conocimientos para buscar oportunidades para nuestras

marcas.

14. ; Prefiere una presentacion mas grafica que numérica?
En mi caso prefiero mas la numérica porque permite analizar mas aspectos y
correlaciones, pero hay distintos tipos de cliente, los que se manejan mejor con
una vision ejecutiva rapida y muy grafica de lo que sucede con sus marcas,

mientras hay otros clientes que prefiere analizar en detalle cada numero.

15. ¢Realizan algun tipo de investigacion de campo que enriquezca el
analisis de competencia?
Unicamente bajo pedido del cliente, tenemos algunas metodologias que nos
permiten no quedarnos unicamente en el analisis de competencia sino que nos
ayudan buscar correlaciones entre varios aspectos de las marcas de la

competencia y su influencia en nuestras ventas.

16. ¢Qué clientes tiene a su cargo como director?
Kraft / Mondelez con responsabilidad al 100%; apoyo en otras marcas como

Grupo KFC, Samsung.

ENTREVISTA 5

Nombre: Carlos Vascones

Edad: 38 afios

Agencia: Maruri Publicidad

Cargo: Director de Medios

Titulo Universitario: Ing. Comercial

Experiencia previa: Planificador, Gerente Maruri Quito



1. ¢Cual cree usted que es el beneficio principal del analisis de la
competencia?

Los beneficios son para tener una pauta en la planificacion, saber lo que se

encuentra realizando la competencia. En esos reportes podemos ver el split de

las franjas horarias de las marcas en television y saber qué estrategia estan

utilizando. Se puede analizar también el mix de medios, saber como invierte su

presupuesto la categoria, en que emisoras se encuentra.

2. ¢Cual es el proceso actual de su agencia para el desarrollo de los
planes de medios?

Primero se entrega al cliente un brief con un formato para que el cliente pueda
llenarlo y la agencia con esta informacion entienda las necesidades del cliente
y también saber en donde se encuentra, cuales son sus niveles de inversion y
cuales son sus objetivos. Con esta informacibn se empieza también a
investigar a la competencia, se realiza una investigacion de campo en cuanto a
productos en percha, se busca promociones, también se realiza analisis con la
ayuda de las herramientas que poseen las centrales de medios, se analiza al
target, quien es el consumidor, prosumidor. Con esta informacion se
determinan los medios que se va a utilizar y se realiza la negociacién con los

medios de comunicacion.

3. ¢Quiénes realizan los informes de competencia de sus clientes dentro
de la agencia?
Dentro de la agencia de medios existe un equipo y las personas que por lo

general lo realizan son las personas de planning e investigacion.

4. ¢Cual es la frecuencia de entrega de informacion al cliente?
Depende de las necesidades del cliente puede ser entregado semanalmente,
diariamente, quincenalmente, cada mes, una vez al afio o cada seis meses.
Minimo se lo deberia hacer una vez al mes para tener luces y orientacion al

siguiente mes.



5. ¢Cual es el formato actual de entrega de informacion de competencia?
Por lo general en Excel y Power Point, pero también existen agencias que
tienen sus formatos automatizados y también pueden ser arrojados los
datos a PDF.

6. ¢Qué medios analiza en los reportes de competencia de su agencia?
Se analizan todos los medios, pero TV es el medio de mayor concentracion,
ademas estas empresas de investigacion nos proveen multiples datos de

analisis.

7. ¢Posee area digital para compra de pauta?
Maruri tiene un area digital que es el lugar de mayor crecimiento durante los

dos ultimos afos, actualmente trabajan 20 personas en esta area.

8. ¢Realizan en su agencia un reporte de analisis digital?
Si realizan reportes digitales en donde muestran niveles de optimizacion,

niveles de engagement, fans, likes, shares, seguidores

9. ¢Qué herramientas de investigacion compra su agencia? ;Para qué
medios?
Tenemos TGI, herramientas de medicién de radio. También Ibope nos da rating
de televisién, alcance, frecuencia, tenemos el Rak que es para ver awareness
(la marca mas recordada), también contamos con software de optimizacion de
pautas, kantar para medios impresa. Ademas investigacidon en medios de las

diferentes provincias.

10. ¢Posee herramientas propias la agencia que ayudan a la elaboracion
de los reportes de competencia?
Cuentan con herramientas propias que las obtienen a través de la red de Gray,
son herramientas para optimizacion de recursos. Cuentan con alrededor de 6
herramientas de optimizacion entre estas multimedia reach, wear out, entre

otras.



11. ¢ Qué opina usted de un reporte de competencia que compile toda la
informacion de competencia en todos los medios incluido digital?
No habria problema si es que es una campafia que esté presente en todos los

medios, se la podria unificar.

12. ¢ Qué informacion relevante del brief entregado por su cliente es
utilizada en el proceso de la realizacion del reporte de competencia?

Uno de los principales puntos que debe tomarse en cuenta es el grupo objetivo,

que hace el target, donde esta, sus gustos necesidades, la razén por la cual

consumen mi producto y por otro lado saber quiénes son sus principales

competidores, directos e indirectos y conocer acerca de las estrategias

comunicacionales que utilizan.

13. ¢ Qué aporta mas para su analisis la parte numérica o los aprendizajes?

Las dos partes aportan y son muy importantes.

14. ; Prefiere una presentacion mas grafica que numérica?
Los numeros son importantes pero hay que saber mostrarlos, los numeros
pueden llegar a ser aburridos pero se puede buscar la manera que esto

visualmente no lo sea y se muestre lo necesario.

15. ¢Realizan algun tipo de investigacion de campo que enriquezca el
analisis de competencia?
Dependiendo del caso se puede hablar de ir a la percha, realizar una

investigacion fantasma y encuestas a las personas en la calle.

16. ¢ Qué clientes tiene a su cargo como director?

La mas importante Toni, también UIDE, Marathon.

ENTREVISTA 6
Nombre: Juan Diego Cruz
Edad: 36 afios



Agencia: MEC

Cargo: Director de Planificacion

Titulo Universitario: Publicista

Experiencia previa: Asistente de medios y Negocios, Planificador, Ejecutivo de

cuentas

1. ¢Cual cree usted que es el beneficio principal del analisis de la
competencia?

El beneficio principal es que los anunciantes puedan tener un panorama claro

de lo que esta haciendo su competencia y de los niveles de ruido y de actividad

publicitaria que tienen que hacer para poder entrar a competir dentro de una

categoria y entender cuales son los mensajes de comunicacion que esta

realizando cada uno de sus competidores.

2. ¢Cual es el proceso actual de su agencia para el desarrollo de los
planes de medios?

Cuentan con la plataforma de planeacion T5 que fue desarrollada a nivel
regional, es un proceso de 5 pasos, el primer paso es una busqueda de
insights a través del analisis de toda la informacion, del brief, del consumidor, la
categoria, la competencia, los medios y a nivel cultural se encuentran los
insights de cada uno de estos puntos en los que se va a basar el plan. Luego
en la segunda fase se debe encontrar los roles de comunicacion de los medios
en cada uno de los pasos del proceso a la compra, es decir desde que el
consumidor esta inactivo o pasivo sin una necesidad hasta que surge una
necesidad escoge y hace la compra. El tercer paso es la parte de la creatividad
donde se desarrollan las ideas en cada uno de los roles de los medios y
finalmente el control y monitoreo que es donde se ponen los KPIs de control y

de cumplimiento de objetivos que se han planteado.

3. ¢Quiénes realizan los informes de competencia de sus clientes dentro

de la agencia?



Los reportes los realizan los asistentes de los planificadores de cada uno de los

equipos.

4. ;Cual es la frecuencia de entrega de informacion al cliente?
Los reportes dependiendo del cliente, existen diferentes niveles de profundidad
y tiempo, como servicio general se entrega un reporte mensual con el resumen
general de la categoria que se analiza, pero hay otros clientes con los cuales
se ha visto la necesidad de realizar reportes semanales en los cuales, se
realiza un reporte de Trp’s de television que es medio mas medido, se puede
hacer un seguimiento semana a semana de la competencia. Existen otras
categorias que no se mueven mucho, no tienen mucha actividad, entonces en
esos casos se hace un reporte trimestral. Depende mucho del tamafio del
mercado en donde compite el anunciante y las necesidades que el cliente

requiere.

5. ¢Cual es el formato actual de entrega de informaciéon de competencia?
Se realiza una presentacion en Power Point y para los reportes semanales se

usa Excel.

6. ¢Qué medios analiza en los reportes de competencia de su agencia?
El proveedor de Ecuador que es Infomedia, entrega informaciéon de Television
abierta, prensa, radio, revistas y en via publica vallas y paletas, pantallas led y

paradas de buses.

7. ¢Posee area digital para compra de pauta?
Si, cuentan con un departamento especifico que se dedica a todo lo que es el

area digital.

8. ¢ Realizan en su agencia un reporte de analisis digital?
Si se realizan reportes digitales pero no estandarizado ya que no todos los
clientes se encuentran en este medio, se realizan analisis puntuales segun el

cliente.



9. ¢Qué herramientas de investigacion compra su agencia? ;Para qué
medios?

Tienen las herramientas de Ibope para medicion de televisidon, los rating,
Infomedia que entrega la medicion de inversidén publicitaria, Zeus que realiza
investigacion en provincias, TGl que es una investigacidn que se realiza en
Quito y Guayaquil de habitos y consumo de productos, Tendencias que es el
analisis de audiencia en radio, VP que es la medicidon en via publica y Print
Plan que este aino lo cambiaron por Reader Data que es el que estudia

audiencias en impresos.

10. ¢Posee herramientas propias la agencia que ayudan a la elaboracion
de los reportes de competencia?

Disponen de herramientas para la optimizacion de la compra en medios,
television, alcances multimedia, recomendaciones para distribucion de
presupuesto. También poseen herramientas que les ayuda a analizar la data
del mercado y la competencia. Aparte realizan una investigacion propia en
provincias ya que la informacién que proporciona el proveedor es muy poca.
Tienen un optimizador para la compra de TV, la construccion de curvas de

alcance entre otras.

11. ¢ Qué opina usted de un reporte de competencia que compile toda la
informacion de competencia en todos los medios incluido digital?

Ya no se puede separar a la parte digital de la estrategia de marketing, ellos

ven a lo digital como un medio mas, un punto de contacto adicional al

consumidor y tratan de fortalecer sus marcas a través de este medio. La

estrategia es integral y digital es un medio mas para llegar al consumidor.

12. ¢ Qué informacion relevante del brief entregado por su cliente es
utilizada en el proceso de la realizacion del reporte de competencia?

Lo mas relevante que se necesita es primeramente el objetivo, hacia donde

quiere llegar el cliente, en su negocio como en su comunicacion (objetivo

comunicacional), por otro lado, saber el target, a donde se quiere dirigir, de



igual manera se necesita saber las a fondo las caracteristicas acerca del
producto o servicio que se quiere promocionar y a la vez quienes son sus
competidores. Lo que también es importante es saber en qué zona geografica
quiere desarrollar su estrategia comunicacional, para poder ver el alcance de

cobertura que se debe tomar en cuenta.

13. ¢ Qué aporta mas para su analisis la parte numérica o los aprendizajes?
Definitivamente los aprendizajes, los profesionales de la central como
especialistas en medios tienen la responsabilidad de al momento de realizar el
analisis dar esos hallazgos y esas oportunidades que le van a ayudar al cliente

a tomar decisiones para desarrollar sus estrategias de marketing.

14. ; Prefiere una presentacion mas grafica que numérica?
Depende del cliente, hay muchos a los que les gusta el tema numérico, son
muy analiticos y han solicitado que se incluya en los reportes un mucho mas
detalle de analisis numérico, mientras que hay otros clientes que prefieren
presentaciones graficas, mas visual, mientras mas esquematicos estén los
resultados mejor, depende mucho de las necesidades y de los gustos del

cliente.

15. ¢Realizan algun tipo de investigacion de campo que enriquezca el
analisis de competencia?
Realizan investigacion en provincias y ciudades donde no existe tanta
informacion por el lado de proveedores y para otro tipo de estudios mas
profundos como top of mind o informacion de mercado se contactan con

especialistas, empresas dedicadas a la investigacion.

16. ¢ Qué clientes tiene a su cargo como director?
Colgate Palmolive, Grupo Familia, Banco Internacional, Grupo GTS, Home

Vega, Grupo Everready, Cyrano.



ENTREVISTA 7

Nombre: Zully Tamayo

Edad: 41 afos

Agencia: Havas Media

Cargo: Directora de cuentas
Titulo Universitario: Publicidad

Experiencia previa: Planificacion, Trafico, Coordinacion, Produccion.

1. ¢Cual cree usted que es el beneficio principal del analisis de la
competencia?

Es necesario saber cdmo esta la competencia alrededor del mercado ya que

en base a eso se realizan las estrategias y se puede lograr una buena

planificacion de medios.

2. ¢Cual es el proceso actual de su agencia para el desarrollo de los
planes de medios?
Primero se analiza quienes son sus competidores, que sucede alrededor de la
categoria, se busca toda la informacion de su actividad y en donde se
encuentran presente; no necesariamente para hacer lo mismo sino para

innovar y hacer cosas diferentes a la competencia.

3. ¢Quiénes realizan los informes de competencia de sus clientes dentro
de la agencia?

El encargado es una persona de research, se encarga de realizar la

competencia diaria, analiza la actividad de todos los medios y comparte esa

informacion con el cliente.
4. ;Cual es la frecuencia de entrega de informacion al cliente?
Por lo general se hacen andlisis diarios y una competencia mensual en la que

se analizan todos los medios en los que tuvo presencia la categoria.

5. ¢Cual es el formato actual de entrega de informacién de competencia?



La competencia diaria es un reenvio de los comerciales o material grafico de la
competencia con una nota indicando de lo que se trata el medio, formato y
demas caracteristicas. La competencia mensual es un archivo de Power Point

que varia su extension dependiendo de la categoria.

6. ¢Qué medios analiza en los reportes de competencia de su agencia?

Todos los medios tradicionales y digitales.

7. ¢Posee area digital para compra de pauta?
Si, el area digital se maneja en Guayaquil es Inhouse dentro de Havas media.

8. ¢ Realizan en su agencia un reporte de analisis digital?

Si realizan analisis digital con herramientas que provienen desde Colombia.

9. ¢(Qué herramientas de investigacibn compra su agencia? ¢;Para qué
medios?
Contamos con herramientas de Infomedia como Next, Tendencias de consumo,

Kantar, entre otros.

10. ¢Posee herramientas propias la agencia que ayudan a la elaboracion
de los reportes de competencia?
Contamos con el estudio nacional de medios que es una herramienta propia
que mide 25 provincias, es un estudio mucho mas amplio y nos sirve para
poder presentar una buena estrategia de medios. También tenemos como

Havas Media herramientas de optimizacion del plan de medios.

11. ¢ Qué opina usted de un reporte de competencia que compile toda la
informacion de competencia en todos los medios incluido digital?
El tema digital por lo general va a ir vinculado a los medios atl, entonces si

seria factible realizar un analisis con todos los medios que incluye la campana.



12. ¢ Qué informacion relevante del brief entregado por su cliente es
utilizada en el proceso de la realizacion del reporte de competencia?
Primero es importante conocer acerca de la marca para poder después
introducirse al analisis de la competencia, saber quiénes son los principales
competidores, conocer acerca de las ventas ya que las empresas por lo
general en base a las ventas que generan utilizan el 1.5% para publicidad,
porcentajes de inversién publicitaria. El target también es fundamental para

conocer acerca del publico objetivo al que vamos a dirigirnos.

13. ¢ Qué aporta mas para su analisis la parte numérica o los aprendizajes?
Las dos partes son importantes, en las agencias de publicidad se trabaja en
base al monto de inversion, asi se mide el crecimiento y los aprendizajes son
cosas nuevas que se experimenta con cada uno de los clientes, porque cada

uno utiliza una estrategia distinta.

14. ; Prefiere una presentacion mas grafica que numérica?
Existe preferencia por los dos lados, hay clientes que prefieren la parte grafica
porque es mas facil el entendimiento, con graficos de barras acompafnado de
un texto que indique claramente como ha ido evolucionando la competencia,
durante el tiempo, toda la categoria o solo la marca. Hay otros clientes a los
que les gusta ver mas la parte numérica, cuando se gasto, cuanto se invirtid y

un desglose de medios, programacion especial por enero.

15. ¢Realizan algun tipo de investigacion de campo que enriquezca el
analisis de competencia?
Realizan el Estudio Nacional de Medio que es una herramienta propia que
tiene dos olas en el ano, en donde realizan entrevistas y profundizan mucho
mas informacion acerca del producto, se generan preguntas nuevas mucho

mas abiertas.

16. ¢ Qué clientes tiene a su cargo como director?

Maneja una cuenta del sector automotriz, Banco del Austro.



ENTREVISTA 8

Nombre: Rolando Torres

Edad: 29 afios

Agencia: Equinox

Cargo: Jefe de Medios

Titulo Universitario: Licenciado en Comercializacion y Marketing

Experiencia previa: Planificacion

1. ¢Cual cree usted que es el beneficio principal del analisis de la
competencia?
Saber y conocer en qué medios se maneja una categoria, hacia donde
apuntan, cuales son los objetivos y el alcance de los mismos. Con esta
informacion se toma decisiones acerca de redisefio de estrategias o se

continua con la estrategia actual.

2. ¢Cual es el proceso actual de su agencia para el desarrollo de los
planes de medios?
Primero se realiza un analisis de competencia, se analiza los rating, los medios
mas afines al grupo objetivo, no tanto un target demografico sino un target mas
conductual de comportamiento y analizar cuales son los medios que mas le
conviene a la marca. Se empieza con las cotizaciones y se presenta el plan y

se lo lleva a cabo.

3. ¢Quiénes realizan los informes de competencia de sus clientes dentro
de la agencia?

El area de research realiza los reportes de competencia.

4. ;Cual es la frecuencia de entrega de informacion al cliente?
Depende de la actividad de la marca, cuando son marcas que mantienen una
actividad constante y su mercado o segmento es alto se realiza un reporte
mensual y marcas con menor movimiento reciben reportes bimensuales o

trimestrales.



5. ¢Cual es el formato actual de entrega de informacion de competencia?

Power Point.

6. ¢Qué medios analiza en los reportes de competencia de su agencia?

Todos los medios ATL incluyendo via publica.

7. ¢Posee area digital para compra de pauta?

Si cuentan con area digital, pero se maneja por separado.

8. ¢Realizan en su agencia un reporte de analisis digital?

Si realizan reportes pero la medicion es distinta.

9. ¢Qué herramientas de investigacion compra su agencia? ;Para qué
medios?
Todas las de Ibope para medios tradicionales. TV data para television, Print
Plan para medios impresos, VP para via publica, Tendencias para radio, TGl y
Zeus que son herramientas de investigacion de mercados y el sistema de

pautas.

10. ¢Posee herramientas propias la agencia que ayudan a la elaboracion
de los reportes de competencia?
ICP es una herramienta que se maneja a nivel de gerencia, sirve para hacer

sumatoria de alcance, alcance efectivo.

11. ¢ Qué opina usted de un reporte de competencia que compile toda la
informacion de competencia en todos los medios incluido digital?
Estaria bien, aunque los parametros de medicion son diferentes de acuerdo al

medio, se deberia tomar una medida unica para no generar confusion.

12. ¢;Qué informacion relevante del brief entregado por su cliente es
utilizada en el proceso de la realizacion del reporte de competencia?

Informacién acerca de la categoria, los medios en donde pautan, los objetivos.



13. ¢ Qué aporta mas para su analisis la parte numérica o los aprendizajes?
Los dos van de la mano porque con los aprendizajes se puede saber a nivel
experiencial lo que hace la competencia y con los numeros sabemos los

resultados, los valores, los objetivos logrados.

14. ; Prefiere una presentacion mas grafica que numérica?

Las presentaciones graficas se entienden mejor.

15. ¢Realizan algun tipo de investigacion de campo que enriquezca el
analisis de competencia?
No realizan investigacién de campo, se basan netamente en el TGl y Zeus que

son analisis de encuestas ya codificadas.

16. ¢ Qué clientes tiene a su cargo como director?

Almacenes Tia, Mall del Sol, Holcim, Disensa, Sony.

ENTREVISTA 9

Nombre: Francisco Espinosa

Edad: 42 afios

Agencia: OMD

Cargo: Gerente Regional

Titulo Universitario: Ciencias Politicas y Sociales, Diplomado en Marketing

Experiencia previa: Mercadeo y Publicidad en Bayer

1. ¢Cual cree usted que es el beneficio principal del analisis de la
competencia?

Los anunciantes para tomar una decision de realizar inversion publicitaria tiene

pensar y visualizar en que entorno de mercado se encuentran, estan

relacionados en el dia a dia en lo que pasa en el trade, los precios, las

etiquetas y distribucion, que es su mix de mercadeo y una parte de ese mix es

la publicidad, aunque para algunos anunciantes la publicidad no se convierte

en uno de sus items mas importantes o una prioridad dentro de su gestion,



pero cuando se convencen de publicitar un producto, lo importante es que
conozcan que esta haciendo su competencia, esto significa saber que los
montos de inversion que esta destinado la categoria vs. el ruido publicitario
total de la industria o de la misma categoria les ayuda a tomar decisiones en
base a sus proyecciones del analisis del producto que estan publicitando o
lanzando o comunicando. Es importante saber para el reporte de competencia
que producto es, es un producto nuevo en una categoria o estas haciendo un
refrescamiento de una marca existente o estas realizando ruido publicitario

para liderar una categoria.

2. ¢Cual es el proceso actual de su agencia para el desarrollo de los
planes de medios?
Tienen un proceso interno de planificacion estratégica de medios que comienza
con el analisis de la competencia, analisis del consumidor, el tema de la
seleccién del mix de medios y eso hace que derive en una planificacion y una

propuesta técnica o tactica para el cliente.

3. ¢Quiénes realizan los informes de competencia de sus clientes dentro
de la agencia?

Las personas en el area de investigacion son las que se encargan de manejar

las herramientas del mercado para realizar reportes de competencia, revision

de piezas publicitarias, analisis de programas especiales, todo lo que tenga

que ver con el entorno de la competitividad.

4. ;Cual es la frecuencia de entrega de informacion al cliente?
Depende de la categoria y la industria. OMD tiene clientes a los que les
entregan reportes semanales, han tenido clientes que solicitan reportes cada

dos o tres dias, pero el estandar es por lo menos una vez al mes.

5. ¢Cual es el formato actual de entrega de informacion de competencia?
Ellos ya no manejan muchos formatos en Excel o Power Point, ahora se

manejan con dashboards o conexion digital en donde los clientes pueden



entrar a ver los reportes hechos. A clientes mas pequefios y personas con
menor expertise en medios se les presenta un archivo en Power Point o a los
que son mas numeéricos se les presenta tablas de Excel, pero en términos
generales se le da acceso al cliente a un partner center especifico de la

agencia.

6. ¢Qué medios analiza en los reportes de competencia de su agencia?
La industria en general tiene la herramienta que analiza TV, radio, prensa,
revista y via publica, tomando en cuenta que solo en TV puedes tener analisis
especificos de rating y te permite realizar un mayor analisis, en los otros
medios solamente son montos de inversion y numero de impactos o avisos que

salieron en esa temporada.

7. ¢Posee area digital para compra de pauta? Si.

8. ¢ Realizan en su agencia un reporte de analisis digital?
Si tienen reportes de competencia en el area digital, tomando en cuenta que
Ecuador no esta medido dentro de las herramientas de medicion globales. Los
reportes son un poco mas manuales, se puede buscar informacion
directamente en las paginas de la competencia y redes sociales. Pero todavia
el reporte de competencia digital localmente es un reporte que todavia esta en
proceso de desarrollo, mas que nada por el tema de adquisicidon de
herramientas porque el cliente aun tiene a digital como un medio secundario a

pesar de que sea un medio que poco a poco ha ido creciendo.

9. ¢Qué herramientas de investigacion compra su agencia? ;Para qué
medios?
Las herramientas son las que provee el mercado, como por ejemplo: TV Data,

Next, que son herramientas de Ibope para realizar analisis.

10. ¢ Posee herramientas propias la agencia que ayudan a la elaboracion de

los reportes de competencia?



Cuentan con herramientas propias como Snapshot, encuestas en linea, survey
monkey que son encuestas un poco mas detalladas y estudios cualitativos.
También poseen herramientas de wear out, frequency, vision una herramienta

para inversion de clientes en base a categoria.

11.¢Qué opina usted de un reporte de competencia que compile toda la
informacion de competencia en todos los medios incluido digital?

Como concepto seria ideal entregar un reporte global, pero se debe tomar en

cuenta la medicion de medios ya que aun no contamos con una herramienta en

digital que mida el SOI vs. SOV, los niveles de alcance, frecuencia, los GRP’s,

TRP’s, ni son universos especificos.

12. ¢ Qué informacion relevante del brief entregado por su cliente es
Utilizada en el proceso de la realizacion del reporte de competencia?

Principalmente la categoria y su entorno, segundo saber que se va a lanzar al

mercado, que se esta pidiendo como mandatory en el brief (objetivos a

cumplir), informacion del target y saber que hacen en el punto de venta.

13. ¢ Qué aporta mas para su analisis la parte numérica o los aprendizajes?
Lo que mas aporta son los insights que se da como propuesta de la estrategia.
La parte grafica aclara muchos temas de la propuesta que se esta haciendo,
pero obviamente el punto son los insights que salen de la presentacion. Se
confirma la idea estratégica con la propuesta numérica de medios. Se convierte
el reporte en una herramienta para la venta del area de marketing, la parte de
publicidad es el gasto que ningun cliente tiene cien por ciento confirmado que
es un buen gasto, sino tiene un retorno de inversion. La parte del aporte de
medios con un reporte de competencia solido, con una plataforma estratégica,

hace que tu producto pueda seguir creciendo.

14. ; Prefiere una presentacion mas grafica que numérica?
Definitivamente mas grafica, en el mundo de la publicidad hay una premisa que

histéricamente venia sucediendo, cuando llegaba el cliente a la agencia de



publicidad, la primera parte la vendian los creativos y para el cliente era una
parte muy satisfactoria porque el creativo contaba una historia en base a la
estrategia de lo que querian presentar como va a ser la marca, el comercial,
contaban una ilusion y el cliente compraba la idea. Cuando llegaba la parte de
como se iba a difundir esa idea y cual seria el presupuesto entraba la gente de
medios y los de medios llevaban un presentacion con tablas en Excel y
numeros y era lo mas aburrido, eso ha cambiado con el tiempo porque con la
tecnologia se ha logrado que los resultados sean mas visibles y mas rapidos y
el cliente quiere tener mas practicidad en esas presentaciones, que sean
reportes mas ejecutivos en donde pueda visualizar lo que esta probando
versus lo que esta consiguiendo y que sea mas grafico, obviamente no se
puede deslindar lo uno de lo otro, porque debe tener un sustento numérico,
pero definitivamente los clientes quieren tener una claridad de la propuesta en

vez de que se presente solo numeros.

15. ¢Realizan algun tipo de investigacion de campo que enriquezca el
analisis de competencia?
Realizan un “store audit” con varias herramientas de “check in” donde se hace
visita de campo, se dan la vuelta el pais para analizar las diferentes categorias.
Los planificadores tienen entre una de sus responsabilidad salir a la calle,
saber e investigar qué es lo que pasa en un supermercado, en una farmacia,
en las universidades, en las tiendas, hospitales, conciertos, tienen que estar al

tanto de todo lo que sucede alrededor del consumidor.

16. ¢ Qué clientes tiene a su cargo como director?
Cuentan con clientes locales e internacionales, dentro de los locales tienen a
Zaimella, Callbach e internacionales, Fedex, Mc Donalds y Pepsico, como

principales.

ENTREVISTA 10
Nombre: Carolina Guerra
Edad: 30 anos



Agencia: Zenith

Cargo: Directora de Medios

Titulo Universitario: Ingenieria Comercial — Master en Direccion de
Comunicacion.

Experiencia previa: Jefe de investigacion de mercado, Planner, Ejecutiva de

cuenta

1. ¢Cual cree usted que es el beneficio principal del analisis de la
competencia?
Basicamente entender todo el comportamiento del mercado, el analisis de
competencia apunta mucho a ver hacia donde la marca se quiere comparar y
con quien quiere competir. El analisis es clave para la parte comunicacional, lo

que se esta haciendo y segundo hacia donde te quieres comparar.

2. ¢Cual es el proceso actual de su agencia para el desarrollo de los
planes de medios?

Parte de realizar un analisis de investigacion super exhaustivo para luego
proponer. Se basan en tres lineas, primero todo el analisis de investigacion,
segundo se enfocan en la filosofia de “consumer padway” lo que hace es
ubicar a la marca dentro de siete parametros; awareness, involucramiento,
consideracion activa, la compra, la recompra, construccion de relaciones y la
recomendacién. En funcion de eso se define que no todos los medios funciona
para cada una de esas etapas, existen marcas que no necesitan recordacién
sino construir relaciones y se busca el medio que logre el objetivo, se planifica
los puntos de contacto incluidos los atl y BTL de acuerdo al momento en el que
esta viviendo la marca. Una marca de lanzamiento trabajara awareness, una
marca ya construida se enfocara en involucramiento, construccion de
relaciones o hay otros clientes que buscan generar compra. De esta manera se
optimiza muchisimo la inversion porque se compromete al cliente en relacién a
lo que necesita la marca. Adicionalmente se hace un analisis en donde se hace
una mezcla 360 de todos los puntos de contacto o touch points, en donde se

mezcla los medios pagados, Tv, radio, revistas, suplementos, entre otros, los



medios propios del cliente y los medios logrados, que es la publicidad que hace
el consumidor a las marcas y es cuando una marca llega a la fidelidad
absoluta, cuando se mezcla esos tres puntos se esta haciendo un mix de

medios perfecto donde todo contribuye a la misma comunicacion.

3. ¢Quiénes realizan los informes de competencia de sus clientes dentro
de la agencia?

El area de investigacion intouch compuesta por 21 personas que se encargan

de hacer competencias, analisis de investigacion, consumo de clusters,

consumo de medios, estudios de categorias. Es un departamento bastante

completo para poder cumplir con la filosofia de planificacion con una

investigacion profunda previa.

4. ¢Cual es la frecuencia de entrega de informacion al cliente?
Tienen un media activity mensual, que determina como se ha ido
desempenando la categoria mes a mes y su comparativo con el afio anterior.
Es un reporte ejecutivo corto y aparte tienen un competitive global de tres
meses, analisis de in touch propios de la agencia de target especificos.

5. ¢Cual es el formato actual de entrega de informaciéon de competencia?
Tienen un formato exclusivo para la agencia, disefado con las personas de
Infomedia, son unas plantillas en las que llenan ciertos datos de informacién y
automaticamente te arroja un reporte de 30 laminas, para que ya no se lo haga
manualmente y este formato se lo puede transformar a Power Point, Excel o
PDF.

6. ¢Qué medios analiza en los reportes de competencia de su agencia?

TV, radio, prensa, revistas, suplementos, buses, paradas, vallas.

7. ¢Posee area digital para compra de pauta?
Si cuentan con area digital que se implementd este afio y ha ido creciendo

poco a poco y se va a manejar independiente del departamento de medios.



8. ¢Realizan en su agencia un reporte de analisis digital?
Hacen analisis con herramientas para las webs de los clientes partiendo de los
medios adquiridos hasta los logrados analizando lo que se esta hablando de la
marca, el contenido que se esta generando, desde donde, cuales son las

paginas a las que acceden, entre otros.

9. ¢Qué herramientas de investigacibn compra su agencia? ¢Para qué
medios?
TV Data y Next para television, TGl para informacion cualitativa del

consumidor, Mercado y proyectos y tendencias para radio.

10. ¢Posee herramientas propias la agencia que ayudan a la elaboracion
de los reportes de competencia?

Cuentan con el Estudio Nacional de Medios que sirve para planificar en
diferentes ciudades y provincias y en donde pueden tener una planificacion de
mayor eficiencia y no basarse en las ciudades principales y tener un
entendimiento del consumidor de cada ciudad y conocer las oportunidades de
mercado segun la categoria. Aparte tienen un Catalyst el cual realiza un mapeo
en el padway para conocer cual es la estrategia que necesita la marca segun el
momento en donde se encuentra la misma y toda la informacién se basa en un
brief que es llenado anteriormente por el cliente y esto arroja a los touch points
que sirve para conocer la tendencia de los puntos de contacto referidos a una
categoria, se vincula todo lo que tiene el consumidor alrededor no solo los

medios de comunicacion.

11. ¢ Qué opina usted de un reporte de competencia que compile toda la
informacion de competencia en todos los medios incluido digital?

Es algo muy complementario ya que area digital ha ido creciendo y lo

continuara haciendo durante los afos y actualmente adopta un

posicionamiento muy fuerte, incluso dentro del consumo de medios es uno de

los touch points que mas ha crecido en los ultimos afio, a diferencia de los

impresos que han decrecido. La actividad en cines deberia medirse es un



medio de involucramiento, al igual que los outdoors, pantallas, vallas méviles u
otros medios que te generan frecuencia e impacto para que no se sesgue el
analisis ya que hay marcas que no realizan publicidad necesariamente en los

medios que mide lbope.

12. {Qué informacion relevante del brief entregado por su cliente es
utilizada en el proceso de la realizacion del reporte de competencia?

Para planificacién se hace un analisis para entender la categoria, que hace la
competencia, donde esta, en que medio se invierte mas y como puedo ser
mejor que la competencia en cuanto a ruido publicitario, analisis de touch point,
en qué etapa se encuentra la marca, se deciden los puntos de contacto en los
que se va a trabajar y donde se deben enfocar buscando ideas de innovacion.
Por otro lado, para la competencia se utiliza la inversibn en medios
publicitarios, quien lidera en la comparaciéon SOl SOV, quien tiene un mejor
retorno de inversion, se puede hacer un benchmarketing copiar, mejorar,

innovar.

13. ¢ Qué aporta mas para su analisis la parte numérica o los aprendizajes?
En cuanto a los aprendizajes es valido que se entregue de las dos formas ya
que tal vez la persona de investigacion saque diferentes aprendizajes a los que
el director pueda interpretar, lo que es importante en los analisis de
competencia es que siempre haya una persona que los explique y presente, ya
que existen muchos términos que a veces los gerentes de marketing

desconoces y es preferible no dejar huecos.

14. ; Prefiere una presentacion mas grafica que numeérica?
Los graficos son mucho mejores, te dicen mas que la parte matematica, no
mucha gente entiende los numeros y cuando se presenta un grafico
matematicamente te demoras mucho mas que al visualizarlo en un grafico, se
debe tratar de mostrar la informacién de la manera mas facil de entender y eso

es un analisis que sea netamente grafico.



15. ¢Realizan algun tipo de investigacion de campo que enriquezca el
analisis de competencia?
Realizan varios estudios entre ellos, focus group, mind a mood en donde
participan sociélogos, antropdlogo, mercaddélogo y un comunicador y consiguen
conceptos desde el lado de la comunicacion y de como interpreta cada uno de
los profesionales de las diferentes ramas.

16. ¢ Qué clientes tiene a su cargo como director?

Claro, Avianca, Nestlé, Cerveceria Nacional.

ENTREVISTA 11

Nombre: Juan Carlos Zorro

Edad: 38 Afos

Agencia: Universal Mc Cann

Cargo: Client Bussiness Partner

Titulo Universitario: Mercadeo y Publicidad

Experiencia previa: Controler, Comprador, Planificador, Director de cuentas,
Director estratégico

1. ¢Cual cree usted que es el beneficio principal del analisis de la
competencia?

El analisis de competencia es muy importante y es desde donde parte todo,

desde la generacion hipotesis hasta los objetivos. Si no se conoce a los

competidores, si no se sabe lo que hace la categoria, donde esta, que esta

haciendo, estarian perdidos. Se debe saber dénde estan jugando los

competidores para saber cual es el campo de accion y como se va a atacar.

2. ¢Cual es el proceso actual de su agencia para el desarrollo de los
planes de medios?
Tienen un proceso llamado Curiosity, actualmente estan en el Curiosity 3.0, es

un esquema fluido que no tiene pasos definidos o estructurados y puede variar



y abarca todos los campos desde la creacidon de competencia, investigacion,

analisis, estrategia, implementacion, los resultados, todo gira en una sola cosa.

3. ¢Quiénes realizan los informes de competencia de sus clientes dentro
de la agencia?
Departamento de insights e investigacion se encargan de hacer los reportes de

competencia, siempre revisados Yy solicitados por el director de la cuenta.

4. ¢Cual es la frecuencia de entrega de informacion al cliente?
Dependiendo del cliente y de la categoria, pero generalmente un reporte de

competencia se entrega cada mes.

5. ¢Cual es el formato actual de entrega de informacion de competencia?
En Power Point y Excel y estan buscando nuevos formatos que sean mas
amigables y pueda el cliente obtener informacién con mayor facilidad via

internet.

6. ¢Qué medios analiza en los reportes de competencia de su agencia?
Todos los medios principales TV, radio, impresos, via publica.

7. ¢Posee area digital para compra de pauta?

Si se llama Repricemedia es la agencia digital de UM.

8. ¢Realizan en su agencia un reporte de analisis digital?
Si, reportan su competencia digital, reportes semanales, reportes mensuales de

acuerdo a los objetivos planteados en cada plan.

9. ¢Qué herramientas de investigacion compra su agencia? ¢Para qué
medios?

Las herramientas de Ibope e Infomedia.



10. ¢ Posee herramientas propias la agencia que ayudan a la elaboracion de
los reportes de competencia?

Cuentan con herramientas propias de paga para los clientes, shopper science
un estudio del consumidor al momento de la compra y en el punto de venta,
que hace previo y durante la compra, moments mood que va dirigido a teens es
una aplicacion mobile donde tiene un panel y se da instrucciones para que
pongan la informacién de todo lo que hacen durante el dia , que estan
haciendo, como se sienten, dependiendo el producto que se quiera tener, se
pueden tomar selfies y toda la informaciéon queda en una base de datos y los

resultados se comparte con el cliente.

11.¢Qué opina usted de un reporte de competencia que compile toda la
informacion de competencia en todos los medios incluido digital?
En UM intentan entregar un reporte de competencia de todos los medios, la

parte digital y los medios convencionales ya que las campafnas son integradas.

12.¢4Qué informacion relevante del brief entregado por su cliente es
utilizada en el proceso de la realizacion del reporte de competencia?

Lo mas importante para la competencia es el target, que es lo que hace, cual

es su actividad econdmica principal, para empezar analizar cual es la

comunicacién, para quién esta dirigida, quienes son los competidores directos

a los hay que ponerles cuidado.

13. ¢ Qué aporta mas para su analisis la parte numérica o los aprendizajes?
Los aprendizajes es lo mas importante si tienes informacion y data y se repite
lo mismo que dice ahi no se esta aportando con nada. Se debe hacer un
analisis muy a conciencia y basado en cuales son los objetivos y los problemas
del cliente y detectar en que estd fallando y mostrar cuales son las

oportunidades que puede tener a partir de la competencia.

14. ; Prefiere una presentacion mas grafica que numeérica?



Ninguna de las dos, sino una que les aporte. Por esta razén se debe buscar
nuevos metodos para mostrar la competencia, mas dinamica y ver las cosas de

una manera diferente, en donde se pueda explicar mejor las cosas.

15.¢Realizan algun tipo de investigacion de campo que enriquezca el
analisis de competencia?
Ultimamente han realizado investigaciones de publicidad exterior para Coca
Cola, en donde hicieron inventario de vallas en Quito y Guayaquil y toda la
disponibilidad que hay y lo mapearon con google maps, zonas de influencia, un

reporte muy completo de investigacion propia.

16. ¢ Qué clientes tiene a su cargo como director?

Coca Cola, CNT, Pronaca, Prophar, Gobierno, Sony Pictures, Cinemark.

RESULTADOS DE LAS ENTREVISTAS A LOS ANUNCIANTES

ENTREVISTA 1

Nombre: Lissette Villarreal
Edad: 34 afios

Empresa: Avon

Cargo: Coordinadora de promocion de marca

1. ¢Qué uso le da usted al reporte de competencia para estrategias de
marketing?

Es una guia para ver como esta el mercado y tomar decisiones, como estan

nuestros competidores y en qué areas podemos nosotros podemos reforzar o

cambiar la estrategia. Todo gira entorno a buscar las mejores alternativas para

no volverse una empresa que replica estrategias sino una compania que

innova y hace cosas distintas.

2. ¢Qué informacion cree usted que es fundamental que contenga este

analisis?



Definitivamente datos numéricos, los datos de inversion son muy importantes
para tener datos certeros y ver como esta la tendencia, como esta la
competencia. En el caso de la publicidad en cuanto a Trp’s e inversion
publicitaria, ver cuales son las categorias que son mas rentables o estan

siendo mas demandadas por los consumidores.

3. ¢Qué formato cree usted que es mas dinamico para la lectura de estos
analisis?

Los datos numéricos son mucho mas importantes, no tanto la tendencia o

periodos pasados sino ver al cierre de un mes o un quarter o un semestre ver

coémo esta comportandose la competencia es interesante.

4. ;Cada cuanto tiempo su agencia le entrega reportes de su
competencia?

Cada mes, otros cada tres meses, depende de la necesidad que se tenga.

5. ¢Qué medios se analiza?
Principalmente televisidbn en donde también estan los principales anunciantes
de todas las categorias de nuestros productos, cuidado de la piel, del cabello,
magquillaje, asi es como se segmenta. También se analiza otros medios no en
los que necesariamente nosotros estemos invirtiendo, pero nos sirve como

referencia para saber en qué estrategia se esta centrando el competidor.

6. ¢Usted realiza pauta digital, recibe un analisis digital de su
competencia?

No hacen pauta digital.

7. Acerca del grupo objetivo, ¢ qué informacion es relevante saber para las
diferentes estrategias de marketing?
No se debe centrar solamente en el grupo objetivo principal en este caso

mujeres sino también incluir otro target que esté presente dentro del portafolio



de productos de consumo asi no sea tan grande la participacion como lo son

los hombres y los nifios.

8. ¢Ademas del reporte de competencia que informacién acerca de su
categoria solicita a su agencia?
Se solicita los comerciales, material grafico y toda la actividad que se encuentre

realizando la competencia.

9. ¢Por cada marca/categoria que usted maneja recibe de su agencia un
reporte distinto?

Recibimos el mismo formato para todas las categorias.

10. ¢, Cual seria el valor agregado que quisiera recibir en el analisis de
competencia realizado por su agencia para conseguir un mejor
conocimiento acerca de su categoria?

Definitivamente las recomendaciones, no solo centrarnos en la informacion.

ENTREVISTA 2
Nombre: Mayra Beltran
Edad: 30

Empresa: Sanofi

Cargo: Gerente de Producto

1. ¢Qué uso le da usted al reporte de competencia para estrategias de
marketing y comunicacion?
Sirve para verificar el ruido publicitario que genera la competencia, en que
programas tienen presencia, para abarcar las mismas plazas.

Saber en qué medios esta, quien esta siendo mas efectivo.

2. ¢Qué informacién cree usted que es fundamental que contenga este

analisis?



Uno de los analisis mas importantes es el del SOI vs SOV aqui se puede ver
que tan efectivos son cada uno de los competidores y que tan efectivo esta
siendo tu marca. De esta manera se puede determinar el cambio de estrategia.
El mix de medios también es muy importante, para saber la actividad que

realizan en cada uno de los medios.

3. ¢Qué formato cree usted que es mas dinamico para la lectura de estos
analisis?

Me gusta un formato en el que pueda ir jugando con los numeros y poder

editarlos y modificar la presentacion. Me gustan las presentaciones que sean

mas interactivas, no el tipico Power Point.

4. ;Cada cuanto tiempo su agencia le entrega reportes de su
competencia?
Una vez al mes.
5. ¢Qué medios se analiza?

Todos los medios tradicionales, television, radio, impresos y via publica.

6. ¢Usted realiza pauta digital, recibe un analisis digital de su
competencia?

No hacen pauta digital.

7. Acerca del grupo objetivo, ¢qué informacion es relevante saber para las
diferentes estrategias de marketing?
Depende del producto y de la etapa en la que se encuentre el producto. Por
ejemplo si tengo un producto maduro voy a querer que mis actuales
consumidores no se cambien a nuevos formatos o a la competencia, quiero
seqguir reteniéndolos. En cambio en un producto de lanzamiento me importan
saber los intereses del target y con qué tipo de comunicacion puedo llegar a

ellos.



La informacién del consumidor, la persona que va a comprar su producto les
provee la empresa de investigacidon de mercados, donde esta que hace, sus
gustos y preferencias.

Las agencias de publicidad se enfocan en la informaciéon del consumidor en
cuanto al consumo de medios y recomendaciones de donde deberia hacerse la

comunicacion y de qué manera.

Seria ideal tener una agencia que realice el trabajo 360 de la marca para

mejores resultados y que no haya una distorsion de la informacion.

8. ¢Ademas del reporte de competencia que informacién acerca de su
categoria solicita a su agencia?
Informacidn acerca de nuevas tendencias de potenciales consumidores, donde
estan, que hacen y actualizar constantemente esta informacién. Informacion
detallada de cada uno de los canales en los que se pauta. Seria fundamental
conocer datos cable ya que el target se encuentra migrando a este medio, al

igual que a cable.

9. ¢Por cada marca/categoria que usted maneja recibe de su agencia un
reporte distinto?
El mismo formato para todos, adaptando a cada categoria y segmentando

segun la necesidad.

10. ¢, Cual seria el valor agregado que quisiera recibir en el analisis de
competencia realizado por su agencia para conseguir un mejor
conocimiento acerca de su categoria?

Es super importante que la agencia se reuna con el anunciante para presentar
el analisis de competencia y pueda tener un mejor entendimiento y asesoria de

la misma y asi establecer estrategias conjuntamente.

ENTREVISTA 3

Nombre: Jorge Chamorro



Edad: 29 afios
Empresa: Banco Internacional

Cargo: Departamento de Marketing

1. ¢Qué uso le da usted al reporte de competencia para estrategias de
marketing y comunicacion?

Analisis general de campafas. Planteamiento de estrategias de comunicacién

y posicionamiento en funcién de las oportunidades por segmento y saturaciéon

de la categoria.

2. ¢Qué informacion cree usted que es fundamental que contenga este
analisis?

Analisis de inversion por marca, comportamiento SOV; SOI; SOT. Reporte

cualitativo de campafias y tendencias (contenido y relevancia frente a

campanas de cada anunciante).

3. ¢Qué formato cree usted que es mas dinamico para la lectura de estos
analisis?
Presentacion ejecutiva con reporte consolidado de anunciantes, mas one page

report por actor/competencia directa.

4. ;Cada cuanto tiempo su agencia le entrega reportes de su
competencia?

Mensual y Trimestral.

5. ¢Qué medios se analiza?
Medios Masivos (TV abierta, TV paga, Prensa, Radio, Revista, Via Publica,

Suplemento)

6. ¢Usted realiza pauta digital, recibe un analisis digital de su

competencia?



Parcialmente, a pesar de contar con mecanismos de cuantificacibn como
anunciante, la data no esta encuentra abierta para analisis de competencia. Se
monitorea las acciones y presencia (tipo de campafa y contenido) mas no

valorarla.

7. Acerca del grupo objetivo (consumidor), ¢ qué informacién es relevante
saber para las diferentes estrategias de marketing?

Consumo y afinidad con relacion a medios, preferencias. Drivers de consumo.

8. ¢Ademas del reporte de competencia que informacion acerca de su
categoria solicita a su agencia?

Nuevos patrones de comportamiento generacional y Trend-hunting.

9. ¢Por cada marca/categoria que usted maneja recibe de su agencia un
reporte distinto?

No, es el mismo reporte.

10. ¢, Cual seria el valor agregado que quisiera recibir en el analisis de
competencia realizado por su agencia para conseguir un mejor
conocimiento acerca de su categoria?

Integracién con estudios de mercado y posicionamiento. Gaps y oportunidades

frente a mercados de influencia externos.

ENTREVISTA 4

Nombre: Felipe Varela S.

Edad: 23 afios

Empresa: Audi Ecuador-German Motors S.A

Cargo: Sales & Marketing Coordinator.

1. ¢Qué uso le da usted al reporte de competencia para estrategias de

marketing y comunicacion?



El uso fundamental de este reporte consiste en la medicion aproximada de
alcance que las empresas que consideramos competencia directa ejercen
sobre una determinada base de datos, o bien, un de un segmento especifico

de clientes.

2. ¢Qué informacién cree usted que es fundamental que contenga este
analisis?
Numero de publicaciones, numero de receptores e importes aproximados

generados y adquiridos por la empresa por cada publicacion.

3. ¢Qué formato cree usted que es mas dinamico para la lectura de estos
analisis?
Estadistico, mediante el uso de herramientas informaticas de Office (Excel).
4. ;Cada cuanto tiempo su agencia le entrega reportes de su
competencia?

Trimestral.

5. ¢Qué medios se analiza?

Escritos, digital, audiovisual y redes sociales (Con importe y free press).

6. ¢Usted realiza pauta digital, recibe un analisis digital de su
competencia?

Necesariamente.

7. Acerca del grupo objetivo (consumidor), ¢ qué informacion es relevante
saber para las diferentes estrategias de marketing?
Preferencias entre productos similares, actividad laboral, poder adquisitivo,

posicion econémica y ubicacion geografica.

8. ¢Ademas del reporte de competencia que informacion acerca de su
categoria solicita a su agencia?

Ninguna.



9. ¢Por cada marca/categoria que usted maneja recibe de su agencia un
reporte distinto?

No, solo referente a Audi.

10. ¢, Cual seria el valor agregado que quisiera recibir en el analisis de
competencia realizado por su agencia para conseguir un mejor
conocimiento acerca de su categoria?

Analisis de posibles estrategias de marketing y ventas que la competencia

preve lanzar.

ENTREVISTA 5

Nombre: Santiago Jacome

Edad: 32

Empresa: DK Management Services

Cargo: Jefe de Marketing Digital

1. ¢Qué uso le da usted al reporte de competencia para estrategias de
marketing y comunicacion?

El tratamiento de la informacién se categoriza de acuerdo a las prioridades

enfocadas a la planeacion que se delimitd para el afio en curso, se realiza una

analisis de los datos integrados, comportamientos histéricos, tendencias

actuales y futuras para elaborar una estrategia o modificar si fuese el caso

actuales estrategias.

2. ¢Qué informacion cree usted que es fundamental que contenga este
analisis?
Identificacion de la competencia, Microambiente, Clientes, FODA, determinar la

posicion.

3. ¢Qué formato cree usted que es mas dinamico para la lectura de estos
analisis?

Formato como google analytics o social bakers.



4. ;Cada cuanto tiempo su agencia le entrega reportes de su
competencia?

Mensualmente.

5. ¢Qué medios se analiza?

Digitales.

6. ¢Usted realiza pauta digital, recibe un analisis digital de su
competencia?
Si.

7. Acerca del grupo objetivo (consumidor), ¢qué informacién es relevante
saber para las diferentes estrategias de marketing?
Factores culturales, sociales, personales, psicologicos, jerarquia de

necesidades, tipo de decision de compra.

8. ¢Ademas del reporte de competencia que informacién acerca de su
categoria solicita a su agencia?

Informe macro ambiente

9. ¢Por cada marca/categoria que usted maneja recibe de su agencia un
reporte distinto?
Si.

10.¢Cual seria el valor agregado que quisiera recibir en el analisis de
competencia realizado por su agencia para conseguir un mejor
conocimiento acerca de su categoria?
Trabajar en proyectos de largo plazo analizando los factores macro y micro
ambiente para elaborar y adaptarse mejor a los cambios del mercado y del
comportamiento del consumidor. Tener un mejor conocimiento del consumidor

mas datos en general ingresos, frecuencia, monto, recurrencia entre otros.



ENTREVISTA 6
Nombre: Juan Vélez
Edad: 38 afios
Empresa: GSK

Cargo: Gerente Operacional - Division Consumo

1. ¢Qué uso le da usted al reporte de competencia para estrategias de
marketing?

Un reporte de competencia en términos generales, considerando que sean
realizados bajo la necesidad de cada empresa o marca, nos permite evaluar el
resultado de una determinada inversion de las marcas, en cada uno de los
medios utilizados, y compararlo en algunos puntos con sus inmediatos
competidores, a fin de definir si la inversion realizada obtuvo el impacto
esperado o esta sujeto a algun ajuste. Si bien estos ajustes podrian ser
necesarios, la estrategia de marketing como tal es mucho mas amplia e incluye
mucho mas que una determinada inversion; es un conjunto de acciones, una
de las cuales podria ser modificada ligeramente dependiendo de los resultados
observados en tales reportes.

2. ¢Qué informacion cree usted que es fundamental que contenga este
analisis?

Dependiendo de las marcas, categorias, industria, se podria requerir mayor
detalle pero como basico, un analisis de este tipo considero que deberia incluir
un resumen de las inversiones de cada participante (a tarifas de lista y en
TRP’s/GRP’s), un mix de medios detallado en resumen de franjas, canales,
geéneros, grupos obijetivos, indicadores de alcance, frecuencia, pero sobre todo
el aporte de los expertos (agencia de medios) a través de sus conclusiones y

recomendaciones.

3. ¢Qué formato cree usted que es mas dinamico para la lectura de estos

analisis?



Dependiendo del tema pero mayormente grafico, y que tales graficos sean
claros, concisos, absolutamente validados y nos muestre una determinada
temporalidad para evaluar tendencias. Un detalle o respaldo de determinado

tema seria solicitado puntualmente.

4. ;Cada cuanto tiempo su agencia le entrega reportes de su
competencia?
Mas alla de lo acordado con cada agencia, considero que una frecuencia

mensual es adecuada.

5. ¢Qué medios se analiza?
Como mencionaba, deberiamos incluir todos aquellos en los que una

determinada marca o sus competidores participan.

6. ¢Usted realiza pauta digital, recibe un analisis digital de su
competencia?
Mis respuestas son generales en base a la practica del mercado, y no

especificas a mi empresa o marcas.

7. Acerca del grupo objetivo, ¢ qué informacion es relevante saber para las
diferentes estrategias de marketing?
En términos generales el género, la edad, nivel socio econémico, profesion u

ocupacion, preferencias y habitos de compra, entre los mas importantes.

8. ¢Ademas del reporte de competencia que informacién acerca de su
categoria solicita a su agencia?

Lamento no poder brindar esta informacion.

9. ¢Por cada marca/categoria que usted maneja recibe de su agencia un
reporte distinto?
Considero que lo adecuado es un mismo formato / tipo de reporte por cada

marca y sus competidores.



10. ¢ Cual seria el valor agregado que quisiera recibir en el analisis de
competencia realizado por su agencia para conseguir un mejor
conocimiento acerca de su categoria?

En cualquier informe o reporte, de cualquier tema, hay dos cosas puntuales
que deben notarse; primero un proceso de elaboracion nitido en cada detalle,
comentario, cifra, grafico, fuente de informacion. Segundo el aporte en calidad
de expertos con comentarios, conclusiones, recomendaciones; las cifras y
graficos las podemos leer y entender, lo que de ahi se desprenda en la calidad
de sus recomendaciones es lo que realmente le da un valor adicional a la

informacion.

ENTREVISTA 7

Nombre: Daniela Coronel Davalos
Edad: 23 afios

Empresa: Grupo KFC

Cargo: Gerente de Marca El Espafiol

1. ¢Qué uso le da usted al reporte de competencia para estrategias de
marketing y comunicacion?

Dentro del negocio de comida el reporte de competencia es muy util para
estrategias de marketing y de comunicacién ya que existe mucha competencia
en el mercado y hay que estar en constante cambio con las tendencias del
mercado. El analisis de competencia nos permite tomar decisiones en cuanto a
lanzamientos de productos, precios y estrategias para competir de la mejor
manera con los demas.
En mi caso el uso que le doy yo al reporte de competencia es para siempre
estar prevenida de los cambios que realizan los competidores y tomar las

mejores practicas para buenos resultados.

2. ¢Qué informacién cree usted que es fundamental que contenga este

analisis?



Es importante identificar quienes son nuestros competidores, quienes son los
lideres en el mercado, los productos que tienen, los productos de mayor éxito,
precios de sus productos, cuantos locales tienen a nivel nacional, que medios

de publicidad utilizan, sus ventajas competitivas y sus debilidades.

3. ¢Qué formato cree usted que es mas dinamico para la lectura de estos
analisis?

Para la lectura de este analisis es muy bueno hacerlo como presentacion en

donde se incluye graficos, fotos, tablas. Debe ser super claro para mejor

entendimiento.

4. ;Cada cuanto tiempo su agencia le entrega reportes de su
competencia?

Se lo realiza una vez al mes.

5. ¢Qué medios se analiza?
Se analiza basicamente la competencia en los locales y todos los medios de

comunicacion en donde tiene actividad la categoria.

6. ¢Usted realiza pauta digital, recibe un analisis digital de su
competencia?
Si realizamos pauta digital, al ser algo que implementamos este aflo no me han

pasado analisis de competencia.

7. Acerca del grupo objetivo (consumidor), ¢qué informacion es relevante
saber para las diferentes estrategias de marketing?

En nuestro negocio es importante conocer su frecuencia de visita a nuestros

locales, adicional es importante saber los factores por los cuales regresan a

nuestro local porque estos factores pueden ser nuestras fortalezas. Para las

diferentes estrategias de marketing se realiza investigaciones de preferencia de

productos para hacer estrategias focalizadas.



8. ¢Ademas del reporte de competencia que informacién acerca de su
categoria solicita a su agencia?
Se pide estudios de mercado para analizar en donde estamos ubicados en el

mercado y como nos ven nuestros consumidores.

9. ¢Por cada marca/categoria que usted maneja recibe de su agencia un
reporte distinto?

Soélo manejo una marca: El Espaniol

10.¢Cual seria el valor agregado que quisiera recibir en el analisis de
competencia realizado por su agencia para conseguir un mejor
conocimiento acerca de su categoria?

Conocer por qué razon prefieren a nuestra competencia sobre nosotros.

ENTREVISTA 8
Nombre: Salome Flores
Edad: 33 afios
Empresa: Novartis
Cargo: Asistente Mkt

1. ¢Qué uso le da usted al reporte de competencia para estrategias de
marketing?

Lo utilizamos para analizar a la competencia, identificar sus estrategias y cémo

podemos mejorar nuestras propias estrategias, en que medios debemos poner

mas atencioén y asi llegar a nuestro cliente.

2. ¢Qué informacién cree usted que es fundamental que contenga este
analisis?
Informacién sobre los medios que utiliza la competencia, informacion del

market share que tiene la competencia, informacion de ventas (numeros)



3. ¢Qué formato cree usted que es mas dinamico para la lectura de estos
analisis?

El formato Excel ya que permite filtrar la informacién

4. ;Cada cuanto tiempo su agencia le entrega reportes de su
competencia?

Al momento cada 6 meses

5. ¢Qué medios se analiza?

Medios masivos tales como television, radio y revistas de interés

6. ¢Usted realiza pauta digital, recibe un analisis digital de su
competencia?
No

7. Acerca del grupo objetivo, ¢ qué informacion es relevante saber para las
diferentes estrategias de marketing?

Los medios que mas utiliza nuestro grupo objetivo y la preferencia del punto de

distribucion de nuestro productos, adicionalmente la recordacién de nuestros

productos.

8. ¢Ademas del reporte de competencia que informacién acerca de su
categoria solicita a su agencia?
Recordacion de marca, frecuencia de compra, lugar de compra, presencia en

medios.

9. ¢Por cada marca/categoria que usted maneja recibe de su agencia un
reporte distinto?
Si.



10.¢Cual seria el valor agregado que quisiera recibir en el analisis de
competencia realizado por su agencia para conseguir un mejor
conocimiento acerca de su categoria?

Ninguno en particular.

ENTREVISTA 9

Nombre: Sabrina Sanchez
Edad: 34 afios

Empresa: Pepsico

Cargo: Gerente de Marketing

1. ¢Qué uso le da usted al reporte de competencia para estrategias de
marketing y comunicacion?

Un reporte de competencia es una base fundamental para la construccion de

una estrategia de marketing puesto que enmarca el ambiente competitivo

donde se esta jugando, el desempeno de cada uno de los jugadores y las

oportunidades del negocio en un corto, mediano y largo plazo.

2. ¢Qué informacion cree usted que es fundamental que contenga este
analisis?

Para un reporte de medios: Principales dinamicas del mercado, inversiones de

los competidores, principales medios, principales canales tv, ratings, niveles de

Trp’s alcanzados, Alcance, Frecuencia, SOV, SOI, piezas publicitarias.

3. ¢Qué formato cree usted que es mas dinamico para la lectura de estos
analisis?
Graficos que muestren las tendencias y también una base de Excel donde se

pueda recurrir para realizar analisis cruzados de ser el caso.

4. ;Cada cuanto tiempo su agencia le entrega reportes de su

competencia?



Cada mes reportes de mercado. Cada 3 meses reportes de medios de

comunicacion.

5. ¢Qué medios se analiza?

Todos los medios ATLs.

6. ¢Usted realiza pauta digital, recibe un analisis digital de su
competencia?
Si.

7. Acerca del grupo objetivo (consumidor), ¢qué informacién es relevante
saber para las diferentes estrategias de marketing?

Medios afines, de mayor alcance y penetracién dentro del target.

8. ¢Ademas del reporte de competencia que informaciéon acerca de su
categoria solicita a su agencia?

Ninguna otra.

9. ¢Por cada marcal/categoria que usted maneja recibe de su agencia un
reporte distinto?

No es el mismo pero se puede ver la informacién por categorias.

10.¢Cual seria el valor agregado que quisiera recibir en el analisis de

competencia realizado por su agencia para conseguir un mejor
conocimiento acerca de su categoria?

La identificacion de oportunidades para el negocio que hagan fit con las marcas

y el target de cada una.

ENTREVISTA 10
Nombre: Alejandra Montoya
Edad: 24 afios

Empresa: Nestlé Ecuador S.A



Cargo: Especialista de Marketing

1. ¢Qué uso le da usted al reporte de competencia para estrategias de
marketing?

Es de gran ayuda para poder identificar las oportunidades que tenemos frente

a la competencia, para poder determinar un target de inversion para meses

siguientes.

2. ¢Qué informacién cree usted que es fundamental que contenga este
analisis?
Inversién en medios de comunicaciéon por marcas en los ultimos 2 afios, para
definir tendencias, desglose de inversiéon por medio de comunicacién (Mix de
medios): Radio, Tv, Prensa, digital, etc. Estacional de inversion por marca
(Pauta por mes y por campafia), anunciantes top 15.

3. ¢Qué formato cree usted que es mas dinamico para la lectura de estos
analisis?
Una presentacion PPT con graficos y tendencias es la mejor forma para poder

desarrollar un analisis profundo de la estrategia en medios de comunicacion.

4. ;Cada cuanto tiempo su agencia le entrega reportes de su
competencia?

Una vez al mes.

5. ¢Qué medios se analiza?

TV, radio, prensa, revistas y digital.

6. ¢Usted realiza pauta digital, recibe un analisis digital de su
competencia?

Si, el analisis de digital también es profundo.



7. Acerca del grupo objetivo, ¢qué informacion es relevante saber para las
diferentes estrategias de marketing?
Edad, ocupacion, NSE, Insights del consumidor, si tiene familia Si — No, con

cuantas personas vive, etc.

8. ¢Ademas del reporte de competencia que informacion acerca de su
categoria solicita a su agencia?
Como se desenvuelve el mercado publicitario
Top 15 de inversidon — Sectores
Top 15 de inversion — Categoria

Top 15 anunciantes

9. ¢Por cada marca/categoria que usted maneja recibe de su agencia un
reporte distinto?
El formato del reporte es el mismo, sin embargo la data del reporte varia por

cada categoria. Se maneja un reporte por cada una.

10.¢Cual seria el valor agregado que quisiera recibir en el analisis de

competencia realizado por su agencia para conseguir un mejor
conocimiento acerca de su categoria?

Creeria que el reporte que actualmente recibo por parte de la agencia cumple

con mis expectativas.

ENTREVISTA 11
Nombre: Ana Barahona
Edad: 26 afios
Empresa: Ford

Cargo: Coordinadora de Marketing

1. ¢Qué uso le da usted al reporte de competencia para estrategias de

marketing y comunicacion?



Piensa que el reporte que le entrega su agencia es deficiente y no pueden
basarse en el para sus estrategias ya que le falta informacion.

2. ;Qué informacion cree usted que es fundamental que contenga este
analisis?

Medios en los que esta invirtiendo la categoria, la inversion de las marcas

competidoras vs. la suya, el target al que se dirige la competencia y compararlo

con el suyo.

3. ¢Qué formato cree usted que es mas dinamico para la lectura de estos
analisis?

Independientemente del formato lo que importa es la informacion.

4. ;Cada cuanto tiempo su agencia le entrega reportes de su
competencia?

Mensualmente.

5. ¢Qué medios se analiza?
Analizan informacion general por marcas no algo especifico que pueda utilizar

la empresa o les sea provechoso.

6. ¢Usted realiza pauta digital, recibe un analisis digital de su
competencia?

Si, en digital si se entrega un analisis mucho mas completo.

7. Acerca del grupo objetivo, ¢ qué informacion es relevante saber para las
diferentes estrategias de marketing?
Los medios que consume para no desperdiciar el presupuesto en medios que

no esta presente el consumidor.

8. ¢Ademas del reporte de competencia que informacién acerca de su

categoria solicita a su agencia?



Reporte acerca de las regulaciones para los medios de comunicacion.

9. ¢Por cada marcal/categoria que usted maneja recibe de su agencia un
reporte distinto?

Por cada categoria reciben un reporte similar.

10.¢Cual seria el valor agregado que quisiera recibir en el analisis de

competencia realizado por su agencia para conseguir un mejor
conocimiento acerca de su categoria?

Analisis comparativo de la inversidon y seleccidn de medios de la competencia

vs. la empresa.



