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RESUMEN

Los ultimos afios han mostrado que para el crecimiento de las marcas es necesario
contar con una planificacién estratégica, sobre todo a nivel de negocio y
comunicacién. Es preciso que ambas estén alineadas y construidas en base a la
evaluacion de variables que determinen la eficiencia de las acciones segun los

objetivos planteados.

Primero, con respecto al negocio, es determinante establecer los indicadores claves
de desempeiio (KPI) para medir el rendimiento y optimizar las estrategias de
gestion comercial. Estos varian segun la etapa y los objetivos a los que se necesite

llegar. Desde impactar a un numero determinado del target como generar ventas.

Por el otro lado, a nivel de comunicacién en la etapa de difusion de una campafa
precisamente, es imprescindible contar con una plan de medios publicitarios que
maximice el conocimiento de marca y persuada a los usuarios para realizar la

accion que necesita el negocio.

Para alcanzar lo proyectado, a nivel de publicidad, es necesario tener vasto
conocimiento de planning. Desde la teoria hasta las casuisticas para realizar
recomendaciones que se apliquen en diferentes escenarios. Para ello se propone
el disefio de un manual de planificacion de medios publicitarios para el manejo de

marcas que recopilarla buenas practicas de Planners Senior. Los hallazgos y
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aprendizajes obtenidos brindaran pautas para el proceso de planificacién y

reduciran la curva de aprendizaje en aquellos perfiles de menor jerarquia.

La propuesta planteada es nueva en el rubro pues, dentro de las agencias de
medios, no existe un documento que pueda servir de referente para futuros perfiles
guienes se han inclinado por la parte mas numérica de la publicidad. Si bien el
concepto de “planificacion de medios” esta incluida en diversas curriculas de las
instituciones, la operacién y dinamica se adquiere en el dia a dia dentro de la

agencia de medios publicitarios.

Finalmente, lo que se busca con esta propuesta de innovacion es determinar cOmo
es que la planificacion de medios influye en el éxito, desarrollo y posicionamiento
de las marcas. Ademas, poner a disposicion el conocimiento de expertos para el
rubro de medios. De esta manera promover el acceso a recomendaciones e

impulsar los negocios y la inversion en publicidad.
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ABSTRACT

Recent years have shown that for brand growth it is necessary have strategic
planning, especially at business and communication level. One of the edges for this
action is the development of media campaigns that allow, through the selection of
the target, to reach more people efficiently. To achieve media objectives it is
important to have extensive planning knowledge. From theory to case studies to
make recommendations that are applied in different scenarios. To this end, the
design of an advertising media planning manual for brand management that
compiles the good practices of Senior Planners is proposed. The findings and
learning obtained will provide guidelines for the planning process and will reduce
the learning curve in those profiles of lower hierarchy.

Finally, what is sought with this innovation proposal is to determine how media
planning influences the success, development and positioning of brands. Also,
make available the knowledge of experts for the media field. In this way, promote

access to recommendations and boost business and investment in advertising.

Keywords: Media planning, kpi’'s, objetives, brand development, Media planner.
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INTRODUCCION

Hoy en dia la planificacién de medios atraviesa una de sus etapas mas duras como
industria laboral debido a la digitalizacion. Esto se refiere a que cada vez el medio
conocido como internet estd mas presente dentro de todas las estrategias de
marketing y publicidad, haciendo que las marcas consideren una inversion mayor

hacia este medio que sigue en crecimiento.

La coyuntura mundial por el Covid 19 generé que muchos puestos de trabajo en
este rubro desaparecieran, sobre todo la reduccion de presupuestos para
publicidad en medios tradicionales donde se hizo necesario el recorte de personal
enfocando los esfuerzos de las marcas solo en las plataformas digitales,

descuidando etapas previas para generar un €xito Como marca 0 empresa.

Este trabajo se enfoca en desarrollar los pasos para poder llegar a ser un
planificador con experiencia y bases solidas de conocimientos en planificacion, para
de esta manera poder lograr asesorar de manera correcta a las marcas que uno
tiene a cargo, porque muchas veces se evidencian fallas al no poder lograr los
objetivos planteados debido a la inexperiencia y falta de conocimiento para hacer

las preguntas correctas y establecer bien los KPIS que necesitan los clientes.
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CAPITULO I;: INFORMACION GENERAL

1.1. Titulo del Proyecto

Disefio de un manual de planificacion de medios publicitarios para el manejo de

marcas en economias inestables

1.2. Area estratégica de desarrollo prioritario

La linea de investigacion esta enfocada en la mejora de procesos y operaciones.
Debido a que el objetivo principal del proyecto se basa en proporcionar acciones y
buenas practicas a nivel de planificacion de medios, llevaremos las mejores
recomendaciones a profesionales interesados en el tema . Estas, a través de la
mirada de expertos, nos permitiran construir eficientemente la seleccién de puntos
de contacto para campafias publicitarias en escenarios volatiles y retadores que

puedan sobrellevar la coyuntura donde la inversion publicitaria se ha visto reducida.

(*Millones de délares)

@ 725 668 620 583 442
2016 2017 2018 2019 2020
(*Arios)

Imagen N1: Evolucion de la inversion publicitaria
Fuente: Estudio anual de inversiones CPI 2020
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Se puede definir el proceso de planificacion de medios como una tarea que tiene
por objetivo asighar presupuestos a objetivos concretos consiguiendo resultados lo

mas rentable posible. (Gomes, 2018)

Identificar las acciones que llevan a conseguir buenos resultados aportara a la
industria publicitaria y extensivamente a las marcas. Conseguird democratizar
conceptos e ideas con relacion directa entre planificacion de medios con resultados

eficientes.

1.3. Actividad econdmica en la que se aplicaria la innovacion o

investigacion aplicada

El proyecto del manual de planificacion de medios es un compilado de buenas
practicas que han sido implementadas por especialistas en diferentes estrategias
de Marketing que incluyen analisis y recomendaciones para obtener resultados mas
eficientes. El aporte de esta herramienta se enfocara en recopilar aprendizajes y
variables de planificacion de medios que sean referente para una campafia
eficiente. Las acciones detalladas buscaran mejorar la rentabilidad de las
campafas en las que se aplique posteriormente de acuerdo con los objetivos

trabajados para la estrategia de marca.

1.4. Localizacién o alcance de la soluciéon

El manual de planificacién de medios publicitarios para el manejo de las marcas en
economias inestables sera aplicado sobre profesionales de agencias de medios en

Lima quienes estén a cargo de sus primeras marcas. Se llegara al prototipo ideado,
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ya que, mediante una retroalimentacion y los aportes obtenidos, nos permitira
consolidar las mejores practicas usadas en campafas publicitarias que han tenido
éxito en sus resultados. El publico sobre el que serd aplicada la solucién esta
delimitado en edad, género y nivel de experiencia que nos pueda brindar un patrén
de acciones que pueda ser identificadas y reconocidas para el éxito de las

campanas.

CAPITULO 1l: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA O

INNOVACION

2.1. Justificacioén

El presente trabajo busca mostrar la importancia de la planificacion estratégica en
medios publicitarios por parte de las marcas, debido al escenario volatil en el que
se encuentra nuestra economia y la necesidad de generar ingresos.
Principalmente, la justificacion que presentamos es de caracter econémico, ya que
se busca contribuir a la reactivacion de distintas categorias empresariales, entre las
cuales el rubro publicitario es uno de los mas golpeados. Como se puede apreciar
en el grafico nimero 1, esta muestra una caida constante en la inversion afio tras
afo. Adicionalmente, se busca resaltar la importancia de la utilizacion de medios
para el éxito de campafias publicitarias, ya que muchas marcas se enfocan solo en
el mensaje publicitario y no en el lugar de impacto enfocado en su target.

El trabajo tiene una justificacién social debido a que buscamos el crecimiento y
desarrollo de las empresas que contribuyen al desarrollo laboral en nuestra
sociedad. La correcta planificacion de medios no puede ser tomada a la ligera, por

ello es que existen especialistas en la materia y no todos cuentan con el
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conocimiento para poder aplicarla, es por ello que el manual estara al alcance de
todos para poder dar una guia eficiente a todas las marcas.

Finalmente, el proyecto tiene una justificacion practica, porque sera aplicada en las
diferentes agencias y empresas de marketing interesadas en la planificacion
estratégica de medios, dandole un valor real a esta parte de la publicidad no tan
apreciada, pero que es de alta relevancia para el éxito comunicacional de las

empresas.

2.2 Marco referencial

2.2.1 Antecedentes

Nufiez (2020). En su investigacién de titulo: Plan de medios y el comportamiento
de usuario de la direccion de transito, transporte y movilidad del GAD municipalidad
de Ambato. Cuyo objetivo fue: Indagar la incidencia del plan de medios sobre el
comportamiento de los ciudadanos. En cuanto a la metodologia utilizada: se utilizd
investigaciéon de campo, apoyada en investigacion bibliografica. Los resultados
mostraron que: Hoy en dia la planificacion de medios publicitarios ha crecido y se
ha incrementado como area especifica dentro del marketing, convirtiéndose en un
eje fundamental para dar a conocer informacion especifica a un grupo de personas.
Asi, una correcta planificacion de medios permite enfocar el mensaje
correctamente, al establecer por qué canales se van a emitir dichos mensajes, la
frecuencia, tiempos y costos.

Dejandonos en claro la relevancia que tiene la correcta planificacion de medios en

otros paises y lo necesario que es para el éxito de las marcas.
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Rodriguez (2017). En su investigacion de titulo: Planificacion estratégica de medios
publicitarios: la convergencia y su influencia en la generacién de brand awareness”.
Cuyo objetivo fue: Explicar la convergencia para el éxito de una campafa que
apligue un mix de medios. Para esta investigacion se analiza el caso de Entel. En
cuanto a la metodologia utilizada: Se utilizé una metodologia cualitativa basada en
datos y entrevistas a profundidad. Los resultados mostraron que: Siendo
integrantes de una sociedad moderna y ante un panorama de medios tan variado y
un consumidor digital con caracteristicas importantes a tener en cuenta, el logro de
los objetivos estimados en una campafia se torna complicado para los
planificadores de medios. Este contexto obliga a replantear soluciones a través de
la planificacién de medios. Para poder lograr resultados en este contexto se debe
entender exactamente al consumidor multimedios apalancandose en un analisis
exhaustivo general, elaborando una estrategia de medios que considere la
tendencia actual en comunicacion y ser disruptivos e innovadores desde los
medios. Es asi que la presente investigacion busca explorar y explicar por qué la
convergencia —la cual implica mantener la misma comunicacion en los diferentes

medios y plataformas de comunicacion.

Polo (2017). En su investigacion de titulo: La planificacion de medios y la
fragmentacion de audiencias. Incidencia de la television a la carta en la evolucion
del prime time en Espafia. Cuyo objetivo fue: analizar el impacto de la television en
las audiencias de primetime y en la planificacion de medios. En cuanto a la
metodologia utilizada se utilizaron: recoleccion de datos bibliograficos, estudios
cuantitativos que permitan evaluar las audiencias y técnicas cualitativas como
entrevistas. A una poblacion compuesta por: hogares que representan a la

poblacion de 4 aflosamasde la Peninsula, las Islas Baleares y
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las  Islas Canarias. Los resultados muestran que hay acuerdo entre los

especialistas en la importancia de la television.

2.2.2 Marco Teobrico

Planificacién de medios:

A lo largo del tiempo la publicidad como herramienta del marketing ha sido vista
como un valor agregado, mas no como una necesidad dentro de las diferentes
estrategias de marca. Generalmente, las empresas consideran que contar con un
mensaje comunicacional potente es suficiente para poder lograr los objetivos que
se espera tanto de posicionamiento, como de rentabilidad en las ventas; sin
embargo, dentro de la publicidad la parte estratégica de planeamiento en medios
es dejada de lado, ya que muchos clientes consideran que no es tan relevante como

la parte creativa.

Por otro lado, al observar los resultados de las camparfas pueden apreciar que no
son los esperados en muchos casos, puesto que olvidaron la parte analitica y de
seleccion de medios. Esta caracteristica se observa mucho en empresas pequefias
y medianas que consideran la inversion en medios como un gasto innecesario, pero

gue a la larga determina el éxito de sus campanias.

Segun el embudo de ventas o funnel de conversion las etapas por las que pasa un
consumidor antes de obtener un producto son 3 (Conocimiento, consideracion y
adquisicién) y para poder lograr la venta es necesario que las marcas construyan
bien el brand awareness, ya que olvidan que existe la parte de conocimiento y esto

se refleja a la hora de la adquisicion, puesto que el consumidor elegira la marca
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gue si recuerda y que tiene mayor credibilidad versus la que no desarroll6 su

branding.

Los medios son factores relevantes, para el éxito de cualquier estrategia de
comunicacién, ya que son muy influyentes en la poblacion segun indica Sanchez
(2019):
“‘Nuestra sociedad actualmente se encuentra siendo influenciada por
diversos medios e informaciones que estos brindan. Por esta razon es que
se ha modificado la vida de la misma manera nuestro pensamiento y
costumbres. La informacion acerca de los sucesos sociales, politicos o
econdémicos que son escuchados continuamente, muchas veces hace que

las personas cambien su manera de pensar”.(p.25)

Los medios se convierten en una herramienta publicitaria poderosa y cuando
sucede esto entendemos que “son canales mediante los cuales se pueden
transmitir mensajes publicitarios como parte de diferentes campafas de publicidad.
Las grandes marcas recurren a ellos para dar a conocer sus mensajes y llegar a su
publico objetivo” (Instituto Peruano de Publicidad - Seccion Blog, 2021, p.1). Queda
claro que el poder de los medios son utilizados por las marcas para transmitir sus

mensajes comunicacionales y posicionarse de forma potente en el mercado.

Las empresas actualmente vuelcan su planificacion en medios digitales, sin
embargo olvidan que existe una gama grande de opciones que puede apoyar a su
consolidacion como marca. En este debemos entender bien la division entre medios
tradicionales o convencionales y no convencionales. Los medios convencionales

publicitarios “Cuentan con la ventaja de llegar a grandes grupos de personas, por
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lo cual, estos medios resultan sumamente Utiles para campafas masivas. Dentro
de este grupo podemos encontrar los siguientes medios publicitarios” (Instituto

Peruano de Publicidad - Seccién Blog, 2021, p.1).

Dentro de los medios convencionales encontramos los siguientes:

Television: El medio que actualmente sigue contando con el mayor alcance, dentro
de la sociedad peruana; Radio: Un medio que otorga alcance y frecuencia a través
de sus constantes reproducciones, para crear recordacion de marca; Prensa: Es un
medio tradicional que actualmente no cuenta con mucha presencia en la
planificacién por su reduccion de lectores. Sin embargo, sigue siendo eficiente
como medio de soporte y para nichos especificos; Digital: Pasé a ser un medio
convencional debido a la frecuencia de uso de las personas. Cuenta con un amplio
alcance, pero no llega a estar presente dentro de todo el territorio peruano debido
a que la penetracion de este medio llega al 75% segun ipsos. (Instituto Peruano de

Publicidad - Seccion Blog, 2021).

Los medios no convencionales segun el portal foromarketing.com son “El resto de
medios que la publicidad utiliza para comunicar un mensaje al mercado. En la
actualidad la inversion realizada en estos medios es superior a la que se invierte a
los medios convencionales. Los principales son: marketing directo, regalos
publicitarios, publicidad en el punto de venta, ferias, etc”. Comprendemos que para
la planificacion, el desarrollo de una propuesta de medios no convencional, no
puede ser tomada en consideracion, ya que se trata de medios que no cuentan con
lineamientos iguales o similitudes que puedan replicarse y con esto hablamos de

proveedores, objetivos, etc.
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No existen medios malos, lo que debemos comprender es que dentro de la distinta
gama de medios el mix que elijamos debe ser orientado siempre a cumplir con los
objetivos y presupuesto de la marca. Segun el portal Norpress “Lo primero que
tenemos que tener en cuenta es que no hay medio chico, todos funcionan y se
complementan muy bien cobrando mayor o menor relevancia segun la categoria,
el grupo objetivo y la meta de comunicacién a alcanzar.” (Norpress, Seccién noticias

y tendencias, 2020, pl)

Entonces las marcas al enfocarse al desarrollar una estrategia comunicacional, no
solo se deben basar en el mensaje, sino también en los medios, ya que como indica
el autor estos canales de comunicacién son influencia potente en la sociedad

debido a su gran alcance y credibilidad en la poblacién.

La importancia de planificar correctamente a nivel publicitario es bésica, porque en
la actualidad muchos planificadores y marcas creen que Unicamente se logra el
éxito a través de la comunicacién en medios digitales; sin embargo, esto no es
cierto “Los medios tradicionales de marketing constituyen un gran complemento a
los método online.” (Prnoticias - Seccion Latam, 2019, p.1)

[)l'nOtiCiaScom COMUNICACION ~MARKETING PRENSA  PERIODISMO LATAM  SALUD RAD

La importancia de los medios tradicionales
offline

por — 22/02/2019 en Entradas

Imagen N2: La importancia de los medios tradicionales offline
Fuente: Rrnoticias.com - seccion Latam
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Si lo que se busca es generar confianza, uno se puede apalancar en los medios
tradicionales como Tv, Radio, Prensa que otorgan confianza y pueden sumar

esfuerzos a dirigir trafico a paginas web.

Entendamos de manera correcta que es un plan de medios y segun el portal Zizer
lo define como “Un plan de medios es la planificaciéon estratégica de los canales
gue se utilizaran dentro del plan de marketing para la difusién del mensaje de

marca” (Zizer - Seccion Blog, 2019, p.1)

La mayoria de practicantes que ingresan por primera vez a una agencias de medios
no tienen idea de los pasos mencionados y muchas veces no cuentan con las bases
necesarias para poder desarrollar una carrera profesional adecuada en el area de
medios y esto se debe a que la educacion de muchos institutos superiores no
cuentan con la calidad necesaria para aportar profesionales preparados segun
indica (Linares, 2016)
En la actualidad, la calidad de la educacion superior no universitaria sigue
siendo muy heterogénea y buena parte de la oferta es de baja calidad. Una
de las principales causas asociadas a esta problemética seria el crecimiento
descontrolado de la oferta formativa ya mencionada, y su poca articulacién
con las demandas laborales, redundando esto ultimo en una dificil insercion

laboral.

Planificar de manera ideal consta de una metodologia que finalmente se establece

en 7 pasos:
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02 04 06

ANALIZA'Y SEGMENTA LA AUDIENCIA ELIGE LOS MEDIOS, CANALES Y MEDICION DE LOS RESULTADOS

iCudl es el publico objetivo al que se dirige la FORMATOS #Qué KPls se implementaran para hacer el
campana?;Qué tipo de mensaj jardn mejor con el Se deberd crear un mix de medios tanto online seguimiento de la campana y garantizar el
target € impulsaran su part il es el mejor como offline, acorde 2 los objetives de RONI? Las tecrologias de medician en tiempo
o o lanase | marketing y al presupuesto y orientado a las

conversiones

real son una gran apuesta para el seguimiento
de tu plan de medias.

DETERMINA LOS OBJETIVOS DISENA LA ESTRATEGIA DE MKT FUA EL TIMING
En primer lugar se debe saber cuales son los Con el presupuesto, los objetivos y el target En la eficacia de la campana también influira las.
objetivos SMART que se persiguen con la claro, se habra de desarrollar la estrategia de fechas y periodicidad de las inserciones. Siempre

marketing determinando qué mensaje se va a hay que orientarse a obtener la maxima
comunicar y cOmo s transmitir cobertura, nimera de impactos y afinidad,

creacion y ejecucion del plan de medios.

Imagen N3: Pasos de la planificacion
Fuente: Zizer - Seccion principal

El proceso de realizar una buena planificacion no sélo deriva en la compra, sino en
el correcto seguimiento de cada uno de los pasos, hasta llegar a la medicion de los

resultados.

Manejo de marcas
Para complementar, y medir los resultados, es necesario hacer una evaluacion

permanente de los indicadores del crecimiento de marca.

La llegada de un producto o servicio hasta la etapa de crecimiento prevé que lo que
sera comercializado tiene un buen potencial para que se mantenga en el tiempo y
brinde ganancias para la empresa. Durante esta etapa, los resultados, la
consecucion y monitoreo de los objetivos es sumamente importante pues existen
metas establecidas que se tienen que cumplir en un periodo establecido para
determinar la eficiencia a nivel negocio. Las decisiones que se tomen, buscando

resultados distintos, seran como el giro del timon.
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Cambiar las acciones que no estan dando resultados es fundamental para seguir
la curva de crecimiento, pero también teniendo en cuenta los otros factores que
ayudan a tomar decisiones mas certeras. Haciendo un simil con el barco, hay que
revisar las velas y la marea haciendo referencia a la comunicacién y el escenario
respectivamente. El apoyo en el analisis predictivo puede ayudar a mejorar la
capacidad de reaccidon y a estar preparados para liderar la toma de decisién en
funcién de la coyuntura (Llorente y Cuenca, 2020). Los datos y el andlisis sobre

esto nos permitirdn desarrollar predicciones con fundamento.

Tomando en cuenta que es importante medir los resultados en contexto con la
coyuntura, el crecimiento de una marca debe tener estrategias ad hoc que
respondan a proyecciones y metas. Encontrando la oportunidad o necesidad se
debe destacar el diferenciar. Para que una marca crezca debe estar posicionada
correctamente. ldentificar y aprovechar las oportunidades del mercado haciendo
gue destaque y midiendo lo que realmente importa comprendiendo en el punto
donde se encuentra (Kantar, 2020, p.1)

Para complementar, y medir los resultados, es necesario hacer una evaluacion
permanente de los indicadores del crecimiento de marca. La llegada de un producto
0 servicio hasta la etapa de crecimiento prevé que lo que sera comercializado tiene
un buen potencial para que se mantenga en el tiempo y brinde ganancias para la
empresa. Durante esta etapa, los resultados, la consecucién y monitoreo de los
objetivos es sumamente importante pues existen metas establecidas que se tienen

gue cumplir en un periodo establecido para determinar la eficiencia a nivel negocio.
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Para poder garantizar el éxito de las marcas, se deben tener varios factores en

consideracion, dentro de las cuales la ventaja competitiva es una en las que se

debe basar la estrategia segun indica Gomez (2021):
‘Una ventaja competitiva es algo que la empresa hace mejor que sus
competidores, que le otorga superioridad para satisfacer las necesidades de
los clientes o para mantener relaciones mutuamente satisfactorias con los
grupos de interés relevantes. Las ventajas competitivas son cruciales debido
a que establecen el tono o el enfoque estratégico del programa de marketing
completo. Cuando estas ventajas estan vinculadas con las oportunidades del
mercado, la empresa puede ofrecer a los clientes una razén poderosa para

comprar los productos”. (p.28)

El Branding como indicador para el éxito de las marcas es uno de los factores
relevantes y que debe tomarse en consideracion a la hora de resaltar la eficiencia
de estas. El branding es “una practica de marketing en la que una empresa crea un
nombre, simbolo o disefio que sera facilmente identificable y con la que se
representara. Esto ayudard a que los clientes reconozcan un producto y a que lo
distingan de otros productos y servicios” (Instituto Toulouse Lautrec, 2020, p.1).
Una marca que no cuenta con el correcto desarrollo de su branding es propensa a
morir en el tiempo, es por ello que una de las partes mas importantes en la

comunicacion estratégica es mantener notoriedad con el target.

Los beneficios que aporta el branding son varios, dentro de los cuales se resaltan
la obtencién de reconocimiento constante frente al target principal y secundario. El
aumento del valor comercial, ya que una marca bien establecida o posicionada en

su categoria suele ser la base de futuras divisiones de marca. Ademas de generar
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nuevos clientes, puesto que cada vez se conecta con nuevos consumidores
interesados en tu producto o servicio. Finalmente, se contribuye a la confianza del
mercado, dado que mientras mas conocimiento tengan de una marca, mayor
credibilidad se creara hacia los consumidores (Instituto Toulouse Lautrec, 2020). El
posicionamiento entonces, “es la forma en que una marca desea ser percibida a los
ojos de sus partes interesadas, en relacion con el espacio que ocupa y el valor que

proporciona” (Universidad Esan - Seccion Conexion Esan, 2018, p.1).

Economias inestables

La falta de estabilidad en la economia inicia cerca de la época de la independencia
en los paises en América Latina hace méas de dos siglos, cuando las Republicas
fundadas por esos afios empezaron a emitir bonos que, con el tiempo, no pudieron
cancelar. Esta situacion se dio por largo tiempo y, se complementa con la emision
de dinero sin regulacién y las crisis cambiarias de moneda, que desataron mayor
inestabilidad econdmica en la region. Diversos hechos que se dan desde esa fecha
traen incertidumbre en los ciudadanos, las empresas y los inversionistas quienes
buscan nuevos negocios que generen ganancias propias y al pais. “La estabilidad
macroecondmica de un pais contribuye a la creacién de un ambiente favorable para
la materializacion de inversiones y el desarrollo productivo, incentivando la
generacion de empleos y aumentos en la productividad de las actividades

econdémicas” (Universidad Tecnoldgica de El Salvador,s.f, p.1).

Durante el 2020, la economia mundial se vio afectada por el impacto subito que
generd la pandemia del coronavirus y, extensivamente, la suspension de varias

actividades economicas en diferentes paises. Esto trajo consigo retraccién del
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crecimiento econémico que poco a poco se ha ido recuperando. El informe de
estabilidad del sistema financiero de la SBS de diciembre del 2020 indica:
“La economia global se recuperaria en 2021 de la crisis sin precedentes que
ha experimentado durante 2020, pero prevaleceria la heterogeneidad en la
velocidad de recuperacion de los paises hasta que se apruebe el uso de la

vacuna contra el COVID-19” (p.10).

Entre los paises mas golpeados, y en vias de recuperacion, se encuentran aquellos
gue tienen gran dependencia del comercio internacional, turismo y exportaciones
gue, durante esta pandemia han sido golpeados. (Banco Mundial, 2020. p1). Hoy,
al 2022, progresivamente se han reactivado lo que ha traido mayor movimiento en
la economia generando empleos y negocios. Tal como lo menciona Parodi (2021)
en el diario Gestion:
“‘Reactivar significa producir mas. Las empresas, de todo tipo y tamafio,
producen mas cuando les compran mas. Y cuando lo hacen, también crece
el empleo. De ahi que reactivar implica que antes aumente la demanda. En
primer lugar, la demanda tiene dos grandes componentes: la demanda
externa (exportaciones) y la demanda interna, que tiene cuatro
componentes: el consumo privado, el consumo publico, la inversion privada

y la inversion publica”.

Hoy en dia, cuando el pais se encuentra en un periodo de inestabilidad,
pospandemia y con otra crisis politica siempre a puertas, aun existe la
incertidumbre y el consumidor se mantiene precavido con lo que adquiere. En este
sentido, las marcas se encuentran en proceso de recuperacion y reubicacion dentro

del mercado por lo que es imprescindible aplicar estrategias de marketing durante
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esta época. “Un buen plan de marketing, hecho con inteligencia, permite tener un
mejor alcance, medir resultados, hacer crecer a tu negocio, disminuir los costos de

adquisicién, entre otras ventajas” (RD Station - blog, 2018, p.1).

CAPITULO IIl: HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. La hipétesis:

Se plantea de la siguiente manera:

3.1.1 Hipotesis General

La planificacién de medios influye en el éxito de las marcas en economias inciertas

3.1.2 Hipotesis Especificas

H1: La planificacion de medios influye en el desarrollo de las marcas en economias
inciertas.

H2: La planificacion de medios influye en el posicionamiento de las marcas en

economias inciertas.

3.2 Variables y definicion operacional

Variable 1: Planificacién de medios

Definicion conceptual: La planificacion de medios consiste en el desarrollo de
estrategias publicitarias con enfoque en la compra de medios. El proceso abarca la
compra inicial de medios, la optimizacion durante la campafa y el analisis posterior
con la entrega de los resultados.

Dimensiones:
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- Analisis

- Publicidad

- Medios
Variable 2: Manejo de marca
Definicion conceptual: El crecimiento de marca es la consecuencia de acciones
publicitarias que se realizan para incrementar el alcance de un producto o servicio
y darle mayor notoriedad. Asi mismo, busca conseguir un lugar en la mente del
consumidor.
Dimensiones:

- Posicionamiento

- Alcance

- Consumo
Variable 3: Economias inestables
Definicion conceptual: Escenarios econdmicos donde se dan comportamientos
poco previsibles que obligan a las marcas y los usuarios a retraer ciertos consumos
gue limitan el comportamiento natural econémico.
Dimensiones:

- Coyuntura

- Economia

- Mercado

3.3 Metodologia de la investigacion

- Tipo: Aplicada ya que la investigacion busca desarrollar una nueva

herramienta que aporte en la planificacion de medios.
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- Disefio: Cuantitativa porque a través de la estadistica se podran revisar
diferencias y se podran trabajar los resultados de las herramientas de
recoleccion de datos

- Nivel: Descriptivo. Se analiza con profundidad identificando hallazgos y
relaciones entre las respuestas y los encuestados.

- Enfoque: Simple, porque Unicamente se hara el analisis y se planteara una

herramienta de mejora.

3.4 Poblaci6on y muestra

La poblacion del estudio estd compuesta por especialistas de agencias publicitarias

con foco en planificacion y compra de medios en Lima, Pera.

Muestra

Muestreo por conveniencia. Planificadores de escala Senior que cuenten con

experiencia en planificaciéon 360° con marcas que operan en el mercado peruano.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

Resultados Obtenidos

N %
Totalmente en desacuerdo 1 4.8%
Algo en desacuerdo 1 4.8%
Ni de acuerdo o desacuerdo 1 4.8%
Algo de acuerdo 2 9.5%
Totalmente de acuerdo 16 76.2%

Tabla N°1: Encuesta - Pregunta 1
Fuente: Elaboracién propia

¢Con la experiencia que tiene, considera usted que la data es basica para establecer Kpis de
medios?

21 respuestas

Totalmente en desacuerdo 1(4.8 %)
Algo en desacuerdo 1(4.8 %)
Ni de acuerdo o desacuerdo 1(4.8 %)
Algo de acuerdo 2 (9.5 %)
Totalmente de acuerdo —16 (76.2 %)
0 5 10 15 20

Imagen N°4: Encuesta - Pregunta 1
Fuente: Elaboracién propia

El grafico muestra que mas del 76% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo en que la data es basica para establecer los KPIs de medios. Para realizar
una recomendacion de medios para campafias, segun el objetivo, es importante
revisar la informacion previa de los puntos de contacto que se van a utilizar. Estos
resultados nos permiten pre evaluar los medios y tener respaldo para la

recomendacion.
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Totalmente en desacuerdo 4 19.0%
Algo en desacuerdo 11 52.4%
Ni de acuerdo o desacuerdo 1 4.8%
Algo de acuerdo 2 9.5%
Totalmente de acuerdo 3 14.3%

Tabla N°2: Encuesta - Pregunta 2
Fuente: Elaboracién propia

¢Al recibir una data en crudo, un planificado so6lo debe basarse en la audiencia del medio
para su seleccion?

21 respuestas

Totalmente en desacuerdo
Algo en desacuerdo —11 (52.4 %)

Ni de acuerdo o desacuerdo

Algo de acuerdo 2 (9.5 %)

Totalmente de acuerdo 3(14.3 %)

0.0 25 5.0 7.5 10.0 12.5

Imagen N°5: Encuesta - Pregunta 2
Fuente: Elaboracién propia

Las respuestas obtenidas para esta pregunta nos indican que mas del 50% de los
encuestados coinciden en estar algo en desacuerdo respecto a solo basarse en la
audiencia del medio para su seleccion. Para realizar una recomendacion de
medios, principalmente, es importante identificar el objetivo de campafa. Esto nos
permite delimitar cuales seran las métricas que se van a evaluar. En el caso de las
campafas de alcance, donde se busca llegar a la mayor cantidad de personas, si
es importante poner foco en la audiencia del medio. Al igual que cuando se realizan

campafias segmentadas o con publicos muy especificos, el planificador debera
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evaluar la audiencia del medio a nivel cuantitativo pues también es importante

conocer las preferencias del target.

N %
Totalmente en desacuerdo 5 23.8%
Algo en desacuerdo 10 47.6%
Ni de acuerdo o desacuerdo 1 4.8%
Algo de acuerdo 3 14.3%
Totalmente de acuerdo 2 9.5%

Tabla N°3: Encuesta - Pregunta 3
Fuente: Elaboracién propia

¢ Para planificar no es necesario saber de la competencia, basta con los datos de la empresa
y establecer correctamente los objetivos?

21 respuestas

Totalmente en desacuerdo 5(23.8 %)

Algo en desacuerdo 10 (47.6 %)
Ni de acuerdo o desacuerdo —1 (4.8 %)
Algo de acuerdo —3 (14.3 %)

Totalmente de acuerdo —2 (9.5 %)

Imagen N°6: Encuesta - Pregunta 3
Fuente: Elaboracién propia

Los resultados de la grafica nos muestran que los encuestados, en su mayoria por
mas del 70%, estan en desacuerdo por solo considerar los datos y objetivos de la
empresa y no la competencia. Este acaparador resultado da a entender que para
los planificadores es necesario conocer el benchmark y el panorama de la

competencia para realizar recomendaciones. Asi mismo, conocer lo que realizan
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los competidores a nivel de estrategia de medios brinda un panorama del consumo

de medios de la categoria.

N %
Totalmente en desacuerdo 13 61.9%
Algo en desacuerdo 4 19.0%
Ni de acuerdo o desacuerdo 0 0.0%
Algo de acuerdo 3 14.3%
Totalmente de acuerdo 1 4.8%

Tabla N°4: Encuesta - Pregunta 4
Fuente: Elaboracién propia

;Cree usted que la planificacion de medios carece de creatividad frente a las otras ramas de
la publicidad?

21 respuestas

Totalmente en desacuerdo 13 (61.9 %)

Algo en desacuerdo

Ni de acuerdo o desacuerdo

Algo de acuerdo 3(14.3 %)

Totalmente de acuerdo

Imagen N°7: Encuesta - Pregunta 4
Fuente: Elaboracién propia

Ante esta consulta, mas del 80% de los planificadores encuestados se muestran en
desacuerdo al consultarle si la planificacion de medios carece de creatividad. Esta
respuesta se debe a que, a lo largo de los udltimos afios, la integracién de la
tecnologia y el desarrollo de nuevos elementos publicitarios ha dado pie a

implementar diferentes innovaciones. Estas buscan capturar la atencion del publico
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objetivo al que se esta enfocando y generar recordacion mediante un punto de

contacto que creativamente se muestra y usa distinto.

N %
Totalmente en desacuerdo 15 71.4%
Algo en desacuerdo 2 9.5%
Ni de acuerdo o desacuerdo 1 4.8%
Algo de acuerdo 3 14.3%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%

Tabla N°5: Encuesta - Pregunta 5
Fuente: Elaboracién propia

¢Considera usted que ya no es necesario contar con medios tradicionales en una estrategia
de medios, dado a que la plataforma digital sigue en constante crecimiento?

21 respuestas

Totalmente en desacuerdo

Algo en desacuerdo 2(9.5%)

Ni de acuerdo o desacuerdo 1(4.8 %)
Algo de acuerdo 3(14.3 %)

Totalmente de acuerdo

Imagen N°8: Encuesta - Pregunta 5
Fuente: Elaboracion propia

15 (71.4 %)

Mas del 80% de los resultados brindados por los encuestados nos confirman que

para una estrategia de medios eficiente es necesario desarrollar un plan 360° donde

se implementen medios online y offline. El crecimiento de medios digitales aun no

se considera suficiente para aportar alcance masivamente.
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Totalmente en desacuerdo 10 47.6%
Algo en desacuerdo 4 19.0%
Ni de acuerdo o desacuerdo 1 4.8%
Algo de acuerdo 3 14.3%
Totalmente de acuerdo 3 14.3%

Tabla N°6: Encuesta - Pregunta 6
Fuente: Elaboracién propia

;Considera usted que planificar solo medios digitales, garantiza el logro de objetivos y
crecimiento de una marca?

21 respuestas

Totalmente en desacuerdo 10 (47.6 %)

Algo en desacuerdo 4 (19 %)

Ni de acuerdo o desacuerdo 1(4.8 %)

Totalmente de acuerdo

Algo de acuerdo Recuento: 3

Totalmente de acuerdo —3(14.3 %)

0 2 4 6 8 10

Imagen N°9: Encuesta - Pregunta 6
Fuente: Elaboracién propia

Con relacion a lo obtenido en esta pregunta, mas del 80% de los planificadores
encuestados coinciden en que es necesario construir una estrategia 360° para
garantizar el logro de los objetivos y crecimiento de la marca. Se puede inferir que
el otro 20% si considera que los medios digitales puede garantizar el logro de los
objetivos y crecimiento, ya que es importante evaluar el estadio del crecimiento de

la marca. Pues, en caso sea nativa digital y el foco del publico tenga mayor
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conectividad, el aporte de este medio puede ser suficiente para llegar a los objetivos

planteados para ese caso.

N %
Totalmente en desacuerdo 1 4.8%
Algo en desacuerdo 2 9.5%
Ni de acuerdo o desacuerdo 1 4.8%
Algo de acuerdo 14 66.7%
Totalmente de acuerdo 3 14.3%

Tabla N°7: Encuesta - Pregunta 7
Fuente: Elaboracién propia

¢Considera usted que la seleccién de medios depende especificamente del presupuesto del
cliente?

21 respuestas
Totalmente en desacuerdo 1(4.8 %)

Algo en desacuerdo —2 (9.5 %)

Ni de acuerdo o desacuerdo -1 (4.8 %)

Algo de acuerdo —14 (66.7 %)

Totalmente de acuerdo 3(14.3 %)

0 5 10 15

Imagen N°10: Encuesta - Pregunta 7
Fuente: Elaboracién propia

En los resultados obtenidos para esta pregunta, mas del 80% de los encuestados,
coinciden en estar de acuerdo con que una de las variables mas importantes para
la seleccién de puntos de contacto, alineados a los objetivos de campafa, es el
presupuesto. Este, definido por cliente, limita la recomendacién de medios y

establece parametros para la seleccion.
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Totalmente en desacuerdo 5 23.8%
Algo en desacuerdo 9 42.9%
Ni de acuerdo o desacuerdo 2 9.5%
Algo de acuerdo 3 14.3%
Totalmente de acuerdo 2 9.5%

Tabla N°8: Encuesta - Pregunta 8
Fuente: Elaboracién propia

;Considera usted que el Alcance es la variable de mayor importancia, por la que un medio
debe ser seleccionado?

21 respuestas

Totalmente en desacuerdo 5(23.8 %)

Algo en desacuerdo —9 (42.9 %)
Ni de acuerdo o desacuerdo
Algo de acuerdo 3(14.3 %)
Totalmente de acuerdo
0 2 4 6 8 10

Imagen N°11: Encuesta - Pregunta 8
Fuente: Elaboracion propia

Segun lo obtenido, mas del 60% de los encuestados se encuentran en desacuerdo
al determinar que el alcance es la variable con mayor importancia al seleccionar un
medio. Esto se debe a que, de acuerdo a cada tipo de campafa, es necesario
evaluar los objetivos que se buscan y a partir de ese punto escoger los puntos de

contacto que aportaran a la meta.
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Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
Algo en desacuerdo 1 4.8%
Ni de acuerdo o desacuerdo 0 0.0%
Algo de acuerdo 12 57.1%
Totalmente de acuerdo 8 38.1%

Tabla N°9: Encuesta - Pregunta 9
Fuente: Elaboracién propia

;Considera que la frecuencia con la que uno recibe un mensaje, ayuda al entendimiento y
comprension de este?

21 respuestas

Totalmente en desacuerdo |—0 (0 %)

Algo en desacuerdo '1 (4.8 %)

Ni de acuerdo o desacuerdo [—0 (0 %)

Algo de acuerdo 12 (57.1 %)

Totalmente de acuerdo 8 (38.1 %)

0.0 25 5.0 7.5 10.0 12.5

Imagen N°12: Encuesta - Pregunta 9
Fuente: Elaboracién propia

Esta arrasadora respuesta, con mas del 90% de coincidencia entre los resultados,
nos muestra que la frecuencia nos aporta en el entendimiento y comprension del
mensaje. Asi mismo, su aporte también se ve reflejado en la recordacion del
anuncio y el crecimiento de marca que, extensivamente, aportara en la participacion

en ventas.
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Totalmente en desacuerdo 8 38.1%
Algo en desacuerdo 5 23.8%
Ni de acuerdo o desacuerdo 5 23.8%
Algo de acuerdo 2 9.5%
Totalmente de acuerdo 1 4.8%

Tabla N°10: Encuesta - Pregunta 10
Fuente: Elaboracién propia

;Considera usted que la variable del CPM es la que debe predominar en el momento de
seleccionar un medio?

21 respuestas

Totalmente en desacuerdo 8 (38.1 %)

Algo en desacuerdo 5(23.8 %)

Ni de acuerdo o desacuerdo 5(23.8 %)
Algo de acuerdo 2 (9.5 %)

Totalmente de acuerdo 1(4.8%)

0 2 4 6 8

Imagen N°13: Encuesta - Pregunta 10
Fuente: Elaboracién propia

La respuestas muestran las opiniones diversificadas en cuanto a los costos que
representa la compra de medios. Si bien el grueso de los encuestados (+60%) se
encuentran en desacuerdo con la preponderancia del CPM frente a otros tipos de

compras, es necesario también alinear los objetivos de compra.
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Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
Algo en desacuerdo 1 4.8%
Ni de acuerdo o desacuerdo 1 4.8%
Algo de acuerdo 9 42.9%
Totalmente de acuerdo 10 47.6%

Tabla N°11: Encuesta - Pregunta 11
Fuente: Elaboracién propia

;Considera usted que planificar correctamente influye en el consumo de las marcas por
parte de su target?

21 respuestas

Totalmente en desacuerdo

Algo en desacuerdo 1(4.8 %)

Ni de acuerdo o desacuerdo —1 (4.8 %)

Algo de acuerdo 10 (47.6 %)

Totalmente de acuerdo 10 (47.6 %)

Imagen N°14: Encuesta - Pregunta 11

Fuente: Elaboracion propia

Podemos observar que dentro de la muestra casi el 90% estd de acuerdo o
totalmente de acuerdo que la planificacion de medios influye directamente en el
consumo de las marcas, lo cual va en sinergia con lo que piensan muchas
empresas acerca de mantener una buena estrategia de medios y sobre todo que
esta se ejecute de forma positiva.

Ademas, las grandes marcas siguen contando con los servicios de las agencias o
centrales de medios para poder elaborar un mix adecuado, ya que en este caso es

una pregunta directamente relacionada con el factor de ventas.
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Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
Algo en desacuerdo 0 0.0%
Ni de acuerdo o desacuerdo 0 0.0%
Algo de acuerdo 18 85.7%
Totalmente de acuerdo 3 14.3%

Tabla N°12: Encuesta - Pregunta 12
Fuente: Elaboracién propia

;Considera usted que planificar correctamente influye en la perspectiva del target, acerca
de los beneficios de la marca?

21 respuestas

Totalmente en desacuerdo |—0 (0 %)
Algo en desacuerdo [—0 (0 %)

Ni de acuerdo o desacuerdo |—0 (0 %)

Algo de acuerdo 18 (85.7 %)

Totalmente de acuerdo 3(14.3 %)
0 5 10 15 20

Imagen N°15: Encuesta - Pregunta 12
Fuente: Elaboracién propia

Si bien la respuesta predominante no es totalmente de acuerdo, podemos inferir
gue la muestra cree que la planificacion influye en la creencia y perspectiva del
target hacia una marca o producto. Esto quiere decir que finalmente la publicidad y
sobre todo la planificacidén son factores que aportan decision en el consumidor final,
dentro del embudo de ventas es un paso importante para poder reforzar la

consideracion a la hora de decidirse por una marca.
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Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
Algo en desacuerdo 1 4.8%
Ni de acuerdo o desacuerdo 0 0.0%
Algo de acuerdo 7 33.3%
Totalmente de acuerdo 13 61.9%

Tabla N°13: Encuesta - Pregunta 13
Fuente: Elaboracion propia

;Considera usted que planificar correctamente influye en el crecimiento de participacion de
mercado de la marca?

21 respuestas

Totalmente en desacuerdo |—0 (0 %)

Algo en desacuerdo '1 (4.8 %)

Ni de acuerdo o desacuerdo [—0 (0 %)

Algo de acuerdo —7 (33.3 %)

Totalmente de acuerdo 13 (61.9 %)

0 5 10 15

Imagen N°16: Encuesta - Pregunta 13
Fuente: Elaboracién propia

La participacion de mercado o market share es siempre uno de los principales
objetivos del area de marketing. Los planificadores senior tienen generalmente
comunicacioén directa con los jefes de marketing o product managers, por lo que en
esta respuesta mas del 90% indica que planificar correctamente influye en que los
consumidores opten por una u otra marca, dentro de las variables de planificacion
esta pregunta, va relacionada directamente con el nivel de influencia y las
respuestas vienen siendo positivas, lo cual refleja la necesidad de la marca por
contar con una planificacibn adecuada, ya que le permite llegar a objetivos

trazados.
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%

Totalmente en desacuerdo 0
Algo en desacuerdo 0
Ni de acuerdo o desacuerdo 0
Algo de acuerdo 10
Totalmente de acuerdo 11

Tabla N°14: Encuesta - Pregunta 14
Fuente: Elaboracién propia

0.0%

0.0%

0.0%

47.6%

52.4%

;Considera usted que la exposicion de la marca en medios, incrementa la preferencia en

nuevos consumidores?

21 respuestas

Totalmente en desacuerdo |[—0 (0 %)

Algo en desacuerdo |—0 (0 %)

Ni de acuerdo o desacuerdo [—0 (0 %)

Algo de acuerdo

Totalmente de acuerdo
0.0 2.5

Imagen N°17: Encuesta - Pregunta 14
Fuente: Elaboracién propia

10 (47.6 %)

11 (52.4 %)

10.0 12.5

Esta pregunta esta directamente relacionada con la capacidad de crecimiento de

mercado, tal y como comentdbamos la totalidad de la perspectiva de los

planificadores indica que realizar acciones en medios garantiza una mayor opcion

de eleccidon en el momento de la decision.

Existe un 47% de encuestados que esta algo de acuerdo y eso se debe a que

existen otros factores adicionales que entran dentro de la decisién de compra, pero

igual consideran que las marcas no deben paralizar su comunicacion en medios

durante economias inciertas, ya que eso podria afectar su consumo.
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Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
Algo en desacuerdo 0 0.0%
Ni de acuerdo o desacuerdo 0 0.0%
Algo de acuerdo 18 85.7%
Totalmente de acuerdo 3 14.3%

Tabla N°15: Encuesta - Pregunta 15
Fuente: Elaboracién propia

¢Cree que una buena planificacion de medios influye positivamente en la percepcion de la
marca?

21 respuestas
Totalmente en desacuerdo |[—0 (0 %)
Algo en desacuerdo |—0 (0 %)

Ni de acuerdo o desacuerdo [—0 (0 %)

Algo de acuerdo —18 (85.7 %)

Totalmente de acuerdo 3(14.3 %)

0 5 10 15 20

Imagen N°18: Encuesta - Pregunta 15

Fuente: Elaboracién propia

En este caso el 100% se considera algo de acuerdo y totalmente de acuerdo que
la percepcion que se tiene de las marcas es influenciado por la planificacion de
medios. Sin embargo, entiendo que no todos estan totalmente de acuerdo, ya que
hay otros factores que influyen en la experiencia del consumidor, como la calidad
del producto o el servicio.

Entendamos que la parte de planificacion es relevante, pero no garantiza que hara
maravillas si existe un producto que no cuenta con los estandares requeridos por

el consumidor final.
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Totalmente en desacuerdo 1 4.8%
Algo en desacuerdo 1 4.8%
Ni de acuerdo o desacuerdo 3 14.3%
Algo de acuerdo 4 19.0%
Totalmente de acuerdo 12 57.1%

Tabla N°16: Encuesta - Pregunta 16
Fuente: Elaboracién propia

;Considera que una marca con exposicion en medios genera mas recordacion en los meses
mas proximos a su lanzamiento?

21 respuestas
Totalmente en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Ni de acuerdo o desacuerdo
Algo de acuerdo

Totalmente de acuerdo 12 (57,1 %)

0,0 25 50 75 10,0 12,5

Imagen N°19: Encuesta - Pregunta 16
Fuente: Elaboracién propia

La pregunta es 100% estratégica, para respaldar las teorias de incremento de
consumo Yy estacionalidad.

En este caso la muestra refleja diferentes respuestas; sin embargo, mas del 50%
considera que contar con una campafia de comunicacion en medios es
influenciadora antes del lanzamiento.

Esto apoya a la teoria de generar mayor alcance y con esto obtener mejores
resultados, de hecho las areas de marketing necesitan de presupuesto para
comunicar el lanzamiento de nuevas unidades de negocio o productos, ya que la

gente necesita informacion ante algo desconocido.
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Totalmente en desacuerdo 1 4.8%
Algo en desacuerdo 1 4.8%
Ni de acuerdo o desacuerdo 1 4.8%
Algo de acuerdo 10 47.6%
Totalmente de acuerdo 8 38.1%

Tabla N°17: Encuesta - Pregunta 17
Fuente: Elaboracién propia

¢ Hay relacion entre los atributos y el posicionamiento que puede obtener la marca?
21 respuestas

Totalmente en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Ni de acuerdo o desacuerdo

10 (47,6 %)

Algo de acuerdo

Totalmente de acuerdo

Imagen N°20: Encuesta - Pregunta 17
Fuente: Elaboracién propia

Més del 80% de la muestra considera que una marca no puede posicionarse sin
gue tenga bien establecidos sus atributos. Esta pregunta se realizé, porque esta
directamente relacionada con comunicar los atributos de una marca o servicio.

Lo relevante es entender que si uno desea posicionarse de manera correcta en su
target, no puedo hacerlo sin comunicar los atributos de manera masiva a sus
consumidores. Una marca no se posiciona sin un valor diferencial, sea de calidad,
estético, etc. Lo cual nos da un punto adicional, para recomendar a los clientes que
continden con su comunicacion durante coyunturas economicas inestables, ya que
corren el riesgo de perder su posicionamiento y seguir captando nuevos

consumidores.

48



CAPITULO V: PROYECTO DE INNOVACION

5.1 Estimacion de los costos necesarios para la implementacion:

Tomando en consideracion los implementos que se necesitan para el desarrollo del

manual de planificacion, estimamos contar con recursos de distintas categorias

como: Equipos, materiales, herramientas y personal.

El manual de planificacién requiere de un personal especializado en medios, eso

quiere decir que es una rama publicitaria de nicho. Ademas, se requiere de

computadoras con un buen procesador y disco duro. Finalmente, contar con un

servicio de internet estable y que sea de banda ancha por la capacidad de data que

se requiere al bajar de los sistemas de planificacion como IBOPE.

A continuacion se detalla lo mencionado:

Tabla N° 18
OBIJETIVO

Disefio de un
manual de
planificacién de
medios
publicitarios
para el éxito de
las marcas en
una economia
inestable

DETALLE

Planificador Senior

Director de planificacion

Servicio de Internet
Servicio de Luz
Alimentacion

Laptop (Propio)
Mouse (Propio)
Escritorio (Propio)
Ibope (Licencia)
CPI (Licencia)
Comscore (Licencia)
TOTAL

Fuente: Elaboracién propia

CANTIDAD

[y

e

49

um COSTO
HONORARIOS
Unidad S/ 0
Unidad S/0

SERVICIOS
Unidad S/ 50
Unidad S/ 50
Unidad S/ 200

EQUIPQS Y SISTEMAS

Unidad S/0
Unidad S/0
Unidad s/ 0
Unidad S/ 2,000
Unidad s/ 1,300
Unidad S/ 1,500

PERIODO

3 Meses
3 Meses

3 Meses
3 Meses
3 Meses

3 Meses
3 Meses
3 Meses
3 Meses
3 Meses
3 Meses

TOTAL

s/0
s/0

s/ 150
s/ 150
s/ 600

s/0

s/ 0

s/0
s/ 6,000
s/ 3,900
s/ 4,500
s/ 15,300



5.2 Desarrollo de la propuesta de innovacién

5.2.1 Alcance esperado

Dado que toda buena estrategia de comunicacion y marketing se apoya en un plan
de medios, es importante establecer una correcta seleccion de canales que
permitan a las marcas crecer; inclusive en escenarios retadores. Hoy en dia la
gama de medios y puntos de contacto publicitarios estan a disposicién de las
marcas y han llevado a las empresas a buscar especialistas que tengan experiencia
en planificacién. Las areas de marketing, sobre todo de marcas con mayor
presencia publicitaria, buscan incorporar a sus equipos especialistas en medios
offline y online que brinden soporte en ese aspecto. Muchos de estos perfiles solo
se encuentran en agencia pues, parte esencial de la planificacion de medios, es

aprendida ahi.

Debido al atareado dia a dia de las posiciones operativas de las agencias de
medios, la curva de aprendizaje es mas larga desde el ingreso de un nuevo
integrante al equipo. Por ello, el disefio de manual de planificacion busca establecer
buenas practicas y una guia aplicada de recomendaciones y acciones, basadas en
la experiencia de nuestros planificadores senior que fueron entrevistados. Por ello,
el publico al que se dirige con este manual se enfocard en aspirantes a
planificadores de medios que asumen el manejo de sus primeras marcas de
manera independiente y quieran realizar recomendaciones basadas en la
experiencia de quienes tienen mas afos en la posicion en diferentes rubros. Asi
mismo, esta guia podra ser extendida a especialistas de marketing que deseen
implementar estrategias de medios para sus marcas, inclusive en escenarios

retadores.
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5.2.2 Descripcién del mercado objetivo

Como se ha mencionado en lineas anteriores, la planificacion de medios, es y sera
parte importante de la estrategia de comunicacion. Por ello, este manual sera de
gran utilidad para quienes trabajan en este tema. Si bien los perfiles que se
desemperfian en publicidad son variados, la estrategia de comunicacion debe tener
una visién 360° que permita alcanzar en diferentes puntos de contacto a los
usuarios. Sin embargo, principalmente, el manual de planificacion de medios sera
beneficioso para perfiles de agencias de medios que se encuentren a cargo de sus
primeras marcas. Las posiciones de planners y ejecutivos de cuentas de rango
junior podrén, mediante este documento, acceder a las recomendaciones y mejores

practicas de los planificadores de mayor rango.

5.2.3 Descripcion de la propuesta de innovacion

La realizacion del manual en si es ya una propuesta de innovacién, debido a que
es un producto que no existe actualmente en el rubro. Uno de los grandes
problemas detectados se da durante el ingreso y adaptacion de los practicantes a
las agencias de medios. Existe un vacio entre el entendimiento y la parte operativa,
ya que muchas veces se realizan tareas sin saber o entender lo que estan haciendo
y muchas veces caen en errores o demoras que podrian evitarse

al poder otorgar una base solida a los ingresantes de las agencias.

El hecho que el manual sea en base a los aprendizajes de los planners mas
experimentados, nos ayudara a agilizar el proceso de adaptacién y estar cada vez
mas cerca de la meta de tener planificadores capaces de aportar buenas practicas

de medios a sus marcas en un menor tiempo.
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Diagnostico situacional

El mercado publicitario en Peru ha crecido significativamente desde hace mas de
20 afos, dénde soélo existian 3 agencias. Incluso la carrera de publicidad se ha
constituido recién hace aproximadamente unos 12 afios, dado que el Unico lugar
para especializarse en esta rama del marketing era el Instituto Peruano de
Publicidad (IPP); sin embargo, las universidades fueron desarrollando el mercado
e integraron esta carrera dentro de las especialidades de comunicacion.

Esto impulsdé a que nuevas agencias se constituyeron y cada vez existan mas
opciones como boutiques creativas o agencias digitales, pero si nos situamos en el
mercado actual son 4 las agencias que manejan las grandes cuentas del Peru y

actualmente (Group M, IPG Mediabrands, Publicis y Havas Group).

El mercado de las agencias de medios es muy competitivo y agresivo, se le conoce
por ser un mundo dénde es dificil sobrevivir si es que no se tiene capacidades para
poder sobresalir a nivel empresarial lo que incluye personal capacitado,
herramientas de trabajo y cuentas que sean rentables y permiten generar
ganancias altas.

Dentro del panorama de las agencias encontramos que existe mucha rotacion y
tasa de desercion del personal, basicamente por la demanda laboral que tienen al
manejar grandes cuentas.

Las marcas generalmente tienen un tiempo de vida de 2 a 3 afios en una agencia,
lo cual desestabiliza econémicamente a la empresa; sin embargo, las agencias no
terminan desapareciendo, ya que cuentan con otras marcas que les permite
mantener la operacién. Dentro de este mundo es que detectamos que muchas
veces los planificadores jr. no llegan con buenas bases a convertirse en seniors,

puesto que el aprendizaje ha sido tan abrupto que muchas veces sus superiores no
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tuvieron la oportunidad de aclarar dudas o de ensefiar correctamente la forma de

planificar que conlleva experiencia y manejo de herramientas.

Descripcion de actividades y/o procesos

El proceso de transformacién de practicante a planner senior puede durar muchos
afnos, debido a que el superior del practicante no cuenta con tiempo para poder
ensefar correctamente el proceso de planificacion y mas aun si el practicante no
domina los conceptos.

Otro punto importante es que dentro de los cursos de las instituciones educativas,
la parte de medios es la que menos horas otorga en las curriculas, ya que no le
prestan mucha importancia porque generalmente el perfil del publicista es mas
orientado hacia creatividad y medios es bastante numérico.

En resumen cuando el practicante o asistente pasa de la universidad o instituto al
trabajo hay un vacio que es precisamente donde el manual podra apoyarlos a
refrescar conceptos, entender y apoyar de manera mas eficiente a sus

planificadores, agilizando los procesos.
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5.2.4. Propuesta de mejora

Matriz FODA

Fortalezas Oportunidades

Solidas recomendaciones de
perfiles Senior con mas
experiencia

Experiencia de referentes en el  [Mayor demanda de los perfiles

Mo se ha desarrcllado un
manual de planificacion

rubro. en el manejo de cuentas
Recopilacion de diferentes Se han desarrollado carreras con
puntos de vista y manejo de el perfil gque buscan las

marcas agencias

Brindar mayor alcance a la
Consultas a grupos

L importancia de la planificacion
especializados

de medios

. - Dar visibilidad a las
Metodologia utilizada en _ : :
. i recomendaciones y experiencia
agencias de medios e )
de los planificadores senior.

Debilidades Amenazas

Concentracion en las acciones ) :
. . Manejo de las agencias
tacticas publicitarias pagas

Al serun manual nuevo en el
mercado los perfiles aun son Crisis laboral de los perfiles de
limitados. Sin embargo, cuentan |planificacion digital

con basta experiencia.

Desercion de la posicion dentro

de las agencias.

Fuente: Elaboracién propia

La elaboracion del FODA para la construccion del manual se trabajé considerando
diferentes aristas de la planificacibn de medios. Tanto en el proceso de
estructuracion de las estrategias de comunicacion como también las oportunidades
y amenazas que estan relacionadas a las agencias medios y el entorno. Este
desarrollo es nuevo en el rubro lo que permite sentar las bases, de la mano de
expertos, de la planificacion estratégica tomando de base recomendaciones de

planificadores que tienen experiencia en diferentes rubros y en agencias de medios.
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Desarrollo del proyecto de innovacién

Si bien, como se ha mencionado antes, el manual de marca es una propuesta nueva
en el rubro, para la estructuracién del proyecto de innovacion es necesario
establecer pasos que permitan trabajar un plan de medios basado en
recomendaciones obtenidas de expertos en el tema. Ellos, a través de su
experiencia, brindaran pautas que permitan reducir la curva de aprendizaje en
perfiles de agencias de medios que recién estén asumiendo la direccion y manejo

de sus primeras marcas:

Planteamiento de objetivos
El planteo de los objetivos responde al primer paso de la planificacién inicial. Es
importante la definicién de lo que se quiere lograr con el fin de brindar la mejor
recomendacion
Definicion de los objetivos del negocio
- Segun la necesidad de la marca se requiere identificar las carencias
gue se deben cubrir para lograr lo proyectado a nivel de rentabilidad.
Definiciéon de los objetivos de medios
- Esimportante que tanto los objetivos de negocios como los de medios
estén alineados lo que permitira brindar recomendaciones segun lo
gue necesite el negocio
Creacion del brief con informacion relevante para la planificacion.
- Para el aterrizaje de la estrategia de medios es imprescindible crear
un documento, llamado brief, donde se consoliden las necesidades
de la marca. En este se estableceran las necesidades de la marca

para brindar la mejor recomendacion.
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Revision de benchmarks, competenciay panorama
Para realizar una recomendacion acorde al rubro y la coyuntura es necesario dar
una mirada a la competencia y evaluar el escenario donde también se desenvuelve
la competencia. Esto nos permitira ver las tendencias de compra de medios y la
presencia de marca que tienen los competidores en panoramas similares. Asi
mismo, es necesario un analisis interno que permita revisar el estadio de la marca

Evaluacion del panorama

- Un factor determinante para
Andlisis de la competencia

Revision de resultados histéricos

Construccion de la estrategia
Definicién de los puntos de contacto que permitira incrementar la presencia de
marca y lograr los objetivos de pauta como los del negocio

Definicién de la estrategia

Seleccion de puntos de contacto

Cotizacion y estimacion

Andlisis de resultados y recomendaciones
Una vez iniciada o culminada la ejecucion de la estrategia es necesario recabar y
analizar los resultados que permitan obtener aprendizajes para futuras ejecuciones.
Presentacion de resultados
Definicién de los hallazgos

Préximas recomendaciones
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5.2.5 Impacto de propuesta de investigacion.
Ya sabemos que es una propuesta innovadora y que por ende generara un impacto
positivo en el mercado publicitario, especificamente en el area de medios,

beneficiando a todos los involucrados dentro de este mundo tan particular.

Impacto econémico

Generard mayores ganancias para las agencias, ya que el nivel de preparacion de
los asistentes sera mucho mas profesional logrando tener un back up ante cualquier
eventualidad si algun planificador decide irse de la agencia.

Adicionalmente, antes los planificadores solo manejaban medios tradicionales y
debian contratar otros para la parte digital, con este manual que contara de mucha
informacion se podra nutrir al asistente de un 360 a nivel de planificacion, lo cual
hace més rentable el costo del personal para la agencia, pudiendo consolidar el
manejo de 2 personas en 1.

Este manual también puede ser utilizado por los jefes de producto de las distintas
marcas, haciéndolos entender mejor los conceptos para poder tomar decisiones

mas eficientes, lo cual repercute directamente sobre la marca beneficiandola.

Impacto social

A Nivel social se estardn creando mejores profesionales y desarrollando una
industria que tiene aun mucho por explotar generando mayor estabilidad en los
jovenes que empiezan su vida laboral.

Adicionalmente, permite cambiar la percepcion que se tiene acerca de la agencia,
gue no se preocupa por su personal y hace mas atractivo que mas jovenes quieran
entrar en una agencia sin temor a no comprender conceptos o tomar decisiones

gue pueden ayudar a sus marcas en caso de no contar con la experiencia.
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Impacto ambiental
A nivel ambiental el manual colabora con la preservacion de esta, ya que sera
totalmente digital para que pueda acompafiar a cualquier persona desde la laptop,

mobile, tablet, etc.

5.3. Conclusiones y recomendaciones

5.3.1. Conclusiones

Todo el proceso de investigacion para el desarrollo de manual de planificacién nos
lleva a concluir sobre 3 ejes que son importante para la construccion de estrategias
de medios que influyan en el éxito de las campafias. Temer en cuenta que
implementar estos tres inputs, mencionados a continuacion, dentro del proceso
permitira con mayor probabilidad superar los objetivos. Ademas, incrementando el

éxito de las campafas:

La planificacién estratégica y de medios influye positivamente en los
objetivos dando mayor posibilidad del éxito de la marca. Es importante que las
acciones sean estratégicas, respondan a las necesidades del negocio y alcance a
la audiencia objetivo. A su vez, se evaluan variables que hay que tomar en cuenta

al momento de definir las acciones.

Por otro lado para tener mejores resultados se debe realizar una correcta
definicidn de los objetivos, utilizar herramientas para analisis de datos y evaluacion
de variables que permitan hacer consecucion del objetivo. EI manual de
planificacion, la propuesta de desarrollo, contendra diferentes inputs probados y
ejecutados por planificadores digitales para tener mayor eficiencia en las

propuestas.
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Finalmente, en relacién a la ultima parte del punto anterior, por la misma
naturaleza del rubro y la posicion se debe reforzar las bases del proceso de
planificacién sobre todo en perfiles que recién estan iniciando con el manejo de
estrategias de marcas. El manual plantea recopilar recomendaciones que ayudaran

a reducir la curva de aprendizaje.

5.3.2. Recomendaciones

Todo el proceso de investigacion para el desarrollo de esta propuesta de innovacion
nos llegé a identificar que para el logro de los objetivos y éxitos de las marcas es
necesario el conocimiento. Aprender, inmerso en el dia del rubro, los conocimientos
principales, criterios y evaluacion de variables que permitan realizar
recomendaciones mas precisas. Como menciondbamos antes, la coyuntura y la
realidad de las agencias llevan a los perfiles mas jrs a aprender abruptamente lo

gue genera equivocaciones, reprocesos y perdidas para las empresas.

Visto todo esto, dentro de nuestra propuesta de innovacion recomendamos una
capacitacién constante para el crecimiento de estos perfiles que, extensivamente,
traen ganancias para las agencias quienes buscan la rentabilidad de sus clientes
por el modelo de negocio. Asi mismo, dentro de este grupo de conocimientos que
se trasladaran y evolucionaran se tendra que identificar el proceso buscando puntos
de mejora. Por ejemplo, tomar en cuenta siempre la revision de los objetivos que
va a sentar las bases iniciales de la estrategia. Ademas, es importante que dentro
de los equipos se generen retroalimentaciones y exposicion de los casos que hayan
sido éxitos lo que permitirda que otros planificadores aprendan las casuisticas y

brinden mejor servicio a sus clientes.
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Anexos

INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO

DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del

experto:

Mg. Bib. Roxana Alexandra Albarracin Aparicio

1.2. Cargo e instituciéon del

experto:

Docente — ISIL - UNMSM

1.3. Nombre del instrumento:

Encuesta Manual de planificacion de medios
publicitarios

1.4. Autor del instrumento:

Alfaro Whittembury Luis Guillermo, Otiniano Lomparte
Natalia Zoraida

1.5. Titulo de la investigacion

Disefio de un manual de planificacion de medios
publicitarios para el manejo de marcas en economias
inestables.

ASPECTOS DE VALIDACION:

Excelente
CRITERIOS INDICADORES Deficiente Regular Buena Muy buena
61-80% 81-100%
00-20% 21-40% 41-60%
1. CLARIDAD Esta formulado con X
lenguaje apropiado y
especifico.
2. OBJETIVIDAD Esta expresado en X
conductas observables.
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la X
cienciay tecnologia.
4. ORGANIZACION Existe organizacion X
l6gica
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5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos X
en cantidad y calidad.

6. INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar X
aspectos de las
estrategias.

7. CONSISTENCIA Basados en aspectos X

tedricos-cientificos

8. COHERENCIA Entre los indices, X
indicadores y
dimensiones.

9. METODOLOGIA La estrategia responde al X
propésito del
diagnoéstico.

10. PERTINENCIA El instrumento es X
funcional para el
propdésito de la

investigacion.

PROMEDIO DE VALIDACION

85%

PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ftem 1

ftem 2

item 3

item 4
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ftem5

ftem 6

ftem7

ftem8

ftem9

ftem 10

ftem 11

item 12

ftem 13

item 14

ftem 15

ftem 16

ftem 17

ftem 18

ftem 19

item 20

65




item 21 X
item 22 X
item 23 X
item 24 X
item 25 x
item 26 X
item 27 X
item 28 X
l. PROMEDIO DE VALORACION: 85 %. V: OPINION DE

APLICABILIDAD:
(x ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: 07.02.2022 Firma del experto

DNI N°© 41981490

Mg. Bib. Roxana Alexandra Albarracin Aparicio
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

MATRIZ DE CONSISTENCIA

[TITULO: Desarrollo de un manual de medios para el desarrollo de marcas en una economia incierta
DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA

En el rubro de la publicidad diversas marcas del mercado no consideraban la planificacidn de medios como una parte fundamental para el logro de los objetivos
de marketing.
Hoy en dia, se ha demostrado que el éxito de las marcas no solo depende de la parte comunicacional, sino también de |a parte estrategica de ubicacion y
momento de exposicidn al piblico, la correcta seleccion de medios a través de datos permite dirigir las acciones de las marcas hacia la eficiencia, ya que
no se desperdician esfuerzos al impactar con mensajes a un target que no es el adecuado.
Actualmente la mayoria de las marcas consideran que el éxito sdlo depende de la presencia en los medios digitales, sin entender que en la realidad del pais la
penetracidn de este medio adn no llega a ser total o desvalidan el aporte que puede otorgar algln otro medio, ya que no tienen bien definidas las variables u
objetivos al que desean llegar y mas en una coyuntura econdmica incierta.
Adicionalmente, el drea de medios es el drea que se considera mas compleja dentro del rubro publicitario, ya que se maneja mucha informacidn nimerica a través
de data que ofrecen los distintos estudios de mercado.
Es por ello que desarrollaremos un manual de planificacién de medios enfocado al personal de las agencias de medios para que tengan una guia incial de que
variables utilizar para poder desarrollar un buen mix gue garantice el éxito de las marcas que manejan

PROBLEMA

OBJETIVOS
Dbjetivo General

HIPOTESIS

Problema Principal

Hipdtesis General

:De qué manera la planificacion de medios influye

Determinar de qué manera la planificacidn de
en el éxito de las marcas?

La planificacién de medios influye en el éxito de
medios influye en el éxito de las marcas

las marcas en economias inciertas

Problema especificos DObjetivos Especificos: Hipdtesis especificas:

:De qué manera la planificacion de medios influve en el

Determinar de qué manera la planificacion de
desarrollo de las marcas? i

La planificacion de medios influye en el
medios influye en el desarrollo de las marcas

desarrollo de las marcas en economias inciertas

+De que forma el planificacion de medios aporta al

Deterrninar de gué ranera la planificacidn de medios
posicionamiento de las marcas?

La planificacion de medios influve en el posicionarmiento de
influye en el posicionamienta de las marcas

a3 MAarcas en economias inciertas
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