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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo principal investigar la tendencia en la migracion de
la inversion publicitaria de medios tradicionales a medios digitales y el cumplimiento de los
objetivos de pauta en cada plataforma digital en Omnicom Media Group Costa Rica.

Asi pues, se adopta un enfoque cualitativo, debido a que se parte de una revision de la
literatura, la cual, medida en que se avanza en el desarrollo de la investigacion, se complementa
con teoria originada desde el trabajo de campo realizado con los expertos en publicidad y los

anunciantes, mediante entrevistas a profundidad.

Se concluyé que la aceleraciéon de la migracion de la inversion publicitaria de medios
tradicionales a medios digitales ha disminuido, pues la industria se encuentra en una etapa de
contraccion econdémica. En esta migracion, los medios digitales han ayudado considerablemente a
cumplir con los objetivos de pauta de los anunciantes; sin embargo, es necesario el uso de medios

tradicionales que permitan lograr el mayor alcance posible.

Se recomienda que los anunciantes reciban de parte de la agencia de medios una
reeducacion en cuanto a las ventajas de utilizar los medios tradicionales y los diferentes medios
digitales que existen fueran de las redes sociales. Asimismo, que los vendedores de medios
tradicionales, como television, radio y exteriores, reestructuren la manera en que comercializan

cada plataforma, tomando en cuenta factores como data, ofertas y discurso de ventas.

Se propone una campafa publicitaria para la asociacibn Comunidad de Empresas de

Comunicacion de Costa Rica especificamente para el Taller denominado Escorzo
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CAPITULO | PROBLEMA

Planteamiento del problema

Son muchos los actores que pertenecen a la llamada industria publicitaria, la cual, durante
los ultimos afios, ha tenido cambios muy importantes respecto a los integrantes que la conforman.
Varios de estos han ido desapareciendo y otros se han ajustado al cambio, explorando nuevos
modelos de negocios.

Ahora bien, toda industria tiene elementos basicos necesarios para funcionar; unos mas
dominantes que los demé&s. En Latinoamérica, la industria publicitaria no varia en su
funcionamiento de un mercado a otro; es decir, la estructura que puede hallarse en Argentina o

Chile se puede replicar en México, por lo que Costa Rica no es la excepcion.

Esta estructura de la industria publicitaria estd conformada principalmente por anunciantes,
grupos publicitarios, empresas 0 agencias de publicidad y agencias de medios o grupos de medios.
Estos ultimos son los que han enfrentado los mayores cambios y entre ellos se encuentran grandes
empresas de television o prensa y gigantes de la comunicacion actual, como Google o Facebook
(Fernéndez, 2016).

Actualmente, Costa Rica atraviesa una situacion socioecondémica complicada, provocada
por la incertidumbre generada después de la aprobacion de la Ley de Fortalecimiento de las
Finanzas Publicas. Esto se ha visto directamente reflejado en la inversion publicitaria, pues del
2018 al 2019 existe una variacion en la inversion anual en medios publicitarios de un -22%.

(Annalect Centroamérica, 2019)

Esta situacion complicada que vive el pais, segin Annalect (2019), no precisamente afecta
a todos los anunciantes por igual. Es decir, habra categorias de anunciantes que no sentiran el
cambio provocado en el entorno econémico, el cual consta de factores financieros que influyen en

el poder adquisitivo y los patrones de gasto de los consumidores.
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Otras, por el contrario, ajustan sus estrategias de negocios en funcién del nivel de afectacion
provocado por esta situacion en particular. Por lo tanto, es muy probable que categorias completas
de productos o servicios se vuelguen hacia tacticas enfocadas en ajustar precios, ofrecer
promociones o brindar un valor agregado en su propuesta, lo que ayuden a mitigar los efectos

negativos recibidos.

Kotler y Armstrong (2012) mencionan que “existen tres clases de compaiiias: las que hacen
que las cosas sucedan, las que observan las cosas que suceden y las que se preguntan qué esta
sucediendo” (p. 89). La situacion actual del mercado provoca que las empresas busquen la manera
de hacer que las cosas sucedan, de reaccionar o adaptarse de forma inmediata a los factores externos

que no pueden controlar y, que, a su vez, amenazan con poner en riesgo su negocio.

Ante la situacion actual que atraviesa el pais y que implica un riesgo importante para el
funcionamiento de una empresa, las marcas establecen o recuerdan cuéles son los objetivos que se
han planteado para el negocio. Por consiguiente, validan que los esfuerzos realizados son

precisamente para cumplir con estas metas.

No obstante, existen confusiones respecto a los objetivos de mercadeo y publicidad. Avila
(2017) senala que la mercadotecnia es: “lograr satisfacer las necesidades de los consumidores,
desarrollando una propuesta de valor (producto), que sea relevante e importante para ellos,
generando relaciones estables y duraderas, para beneficiarse no solo a si mismos sino también a
los propositos de la empresa” (p. 9). Por lo tanto, la publicidad es una de las muchas herramientas

empleadas por las empresas en la promocion o comunicacion de la mercadotecnia.

Lo anterior conlleva a una estructura jerarquica, en cuya parte mas alta se encuentran los
objetivos de negocio. Seguidamente, estan los objetivos de mercadeo, que daran la pauta sobre
cuéales deben ser los objetivos de publicidad. Paralelamente, se encuentran los objetivos de medios
(tradicionales o digitales), los cuales ayudaran a definir las plataformas y formatos a utilizar en

cada campafia publicitaria (Diaz-Bernando, 2017).
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Para definir si los objetivos de medios digitales se han alcanzado, se establecen indicadores
claves de rendimiento (KPI, sus siglas en inglés). Existen dos tipos de KPI: cuantitativos o
cualitativos. Dentro de los cuantitativos estan el alcance, la frecuencia, el tréfico a un sitio web, las
ventas, las descargas de una aplicacion mavil, los clics y los formularios. Estos indicadores por si
solos brindan informacion relevante que permite tomar decisiones respecto a las estrategias de
pauta. Los cualitativos tienen que ver con la relevancia del mensaje para una audiencia, sesion
media dentro de un sitio web, porcentaje de video visto y paginas de un sitio web vistas. Estos
indicadores dependen de una interpretacion para poder establecer si son trascendentales para la

camparfia (Gonzélez, 2016).

Es importante brindar especial atencion al publico objetivo con el que cada anunciante
quiere conectar en su comunicacion. Independientemente de si su objetivo es reconocimiento de
marca, generar interés o concretar una venta, los anunciantes establecen, de acuerdo con una serie
de criterios, cual es el perfil de audiencia que quieren impactar. Este apartado es muy amplio, por
lo que en la presente investigacion se define la segmentacion de mercado de acuerdo con lo

propuesto por Ciribeli y Miquelito (2015), quienes indican que:

La segmentacion del mercado consiste en identificar comportamientos similares entre
personas en un determinado mercado, tratando de formar un grupo (o0 grupos) con
caracteristicas similares. Existe cierto consenso en la literatura especializada acerca de
ciertos tipos y grados de segmentacion, entre las que destacan: geograficos, demogréaficos,
psicograficos y de comportamiento. (p. 35)

Se debe agregar que la definicidn de la segmentacion estd acompafiada de otros factores
econdmicos, tecnoldgicos, sociales, culturales, etc., los cuales permiten alinear al consumidor
dentro de un grupo de pares con caracteristicas que facilitan la comunicacion del mensaje que la
marca desea transmitir. Sin embargo, en la actualidad quien tiene la mayor cantidad de informacion
es quien conoce realmente su audiencia; empresas como Amazon, Google o Wish poseen tanta
informacion de sus clientes que pueden realizar estrategias de segmentacion ajustadas a su
comportamiento reciente. Han quedado atras las segmentaciones basadas en lo que los

consumidores declaraban que hacian, muchas veces se encontraba lejos de la realidad.
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Todo lo anterior deberé estar explicado detalladamente en el brief, el cual es un documento
creado por el anunciante o en conjunto con las agencias, donde se detallan los aspectos necesarios
para poder desarrollar una estrategia de comunicacion que responda a los objetivos de negocio. El
brief, entre otros aspectos, incluye la situacion actual de la empresa y del mercado, detalla los
objetivos de negocio, el producto o servicio que se desea comunicar, las razones por las que los
clientes deben creer en la marca y el presupuesto asignado para la campafia. Existen muchos tipos
de brief y cada marca en conjunto con su agencia definird cual se ajusta mejor a sus necesidades
(Godoy, 2016).

Los anunciantes, ademas de trabajar de la mano con las agencias creativas tienen una
estrecha relacién con las llamadas agencias de medios. Estas tienen dos propdsitos fundamentales
aparte de la planificacion de medios tradicionales. El primero de ellos es la integracion que deben
hacer de medios tradicionales con medios digitales y la creatividad que se debe aplicar para cada
uno de ellos. El segundo es la medicion que debe existir en todos los esfuerzos que las marcas
hagan desde medios tanto tradicionales como digitales. En la informacion esta la clave de como

actuar, pero también de como se emplea esta (Castell6-Martinez, 2016).

Estas centrales de medios estan en constante trabajo, recolectando toda la informacién
necesaria para la toma decisiones cuando se deba implementar una campafia. Papi (2015) explica
que “las agencias de medios son un tipo de empresa que surgidé como consecuencia de la
externalizacién de la compra de espacios publicitarios el siglo pasado. En las ultimas décadas del
siglo XX, las centrales de compra masiva ampliaron sus funciones ofreciendo servicios de

investigacion y planificacion” (p. 302).

Al igual que las agencias creativas, una agencia de medios debe trabajar con base en un
brief. A partir de este documento, debe crear una estrategia de medios que responda de manera
coherente a los objetivos de negocio y mercadeo. Es comun ver que la agencia de medios trabaje
en conjunto con la agencia creativa para que los objetivos de negocio, de publicidad y de medios

vayan de la mano.
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Ahora bien, las agencias de medios en la actualidad no se dedican solamente a la compra
de espacios publicitarios, sino que basan sus estrategias en una mayor investigacion con base en la
Big Data, la observacion y la medicion. Buscan que sus propuestas sean mas estratégicas a traves
de una vision 360, servicios integrados y consultoria. Todo lo anterior implementando modelos de
trabajo que les permitan llevar a cabo las labores administrativas en un menor tiempo, para

enfocarse en lo que realmente les genera un valor agregado ante el cliente (Papi, 2015).

Lo propuesto por Papi (2015) puede funcionar tanto para planificaciones de medios anuales
como semestrales o trimestrales. No obstante, lo cierto es que muchas veces se necesitan planes de
medios expeditos, por lo cual el estratega debe realizar recomendaciones que muchas veces no se
sustentan en una base tedrica o se apoyan solamente de datos preexistentes. Sumado a lo anterior
y para cualquiera que sea la camparia publicitaria, el estratega de medios decide si los medios que
se ajustan mejor a su estrategia son tradicionales, como television, radio, prensa, exteriores, etc., 0
bien, si funcionan mejor los medios digitales como redes sociales, publicidad programatica, sitios

locales, entre otros.

Existen herramientas que las agencias utilizan para saber cuél debe ser la combinacion
exacta de medios recomendada para cada campafia. Estas se basan en datos de la categoria, datos
de la marca y otras variables y ayudan a tener una nocion de cuanto debe ser el presupuesto
asignado a cada medio. Ademas, detallan cuanto es el alcance que se puede obtener y con cuanta

frecuencia.

Asimismo, sumado a su experiencia con la marca, tendencias del mercado y de la industria
en general, es un ejercicio que el estratega de medios hace para cada campafia. Nuevamente, el
trabajo conjunto con el anunciante y la agencia creativa es fundamental para llevar a buen término
las campanas ya que, como concluye Papi (2015), “las agencias de medios conservan los servicios
de planificacion y compra, también dan respuesta con mas investigacion, estrategia y, sobre todo,
innovacion a la mayor diversidad, flexibilidad e inmediatez de la comunicacion, por la accion de

los medios digitales” (p. 306).
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Hay campafias que se sustentan en medios tradicionales y medios digitales. O, por el
contrario, de acuerdo con la naturaleza de la comunicacion, se activan con solo medios digitales.
Estos medios tienen ciertas caracteristicas que permiten obtener méas informacion desde la pre y
post compra. Sin embargo, la realidad es que los medios tradicionales estan buscando la manera de
ser disruptivos teniendo formatos que antes no eran permitidos y tratando de alinearse con
plataformas digitales. Incluso por medio de tecnologias, actualmente se puede conectar la pauta en

medios tradicionales con medios digitales (Papi, 2015).

Para este trabajo de investigacion, se utiliza como referencia la empresa Omnicom Media
Group (OMG) en su Departamento Digital (planeacion estratégica, compra y optimizacion de
medios digitales) en Costa Rica, el cual presta sus servicios para marcas en Centroaméricay Caribe.
Actualmente, en Omnicom Media Group existe un equipo que se encarga de planificar la pauta en
medios tradicionales y otro que se dedica exclusivamente a medios digitales. Si bien es cierto
ambos equipos trabajan de la mano para elaborar las propuestas de medios, no existe una manera
de identificar cuél es el conocimiento y posicion de los estrategas de medios tradicionales en
relacién con los medios digitales ni de los estrategas de medios digitales en relacion con los medios

tradicionales.

Debido a lo anterior, para este trabajo de investigacion se esta planteando el problema de
la siguiente manera: ¢;Cual ha sido la tendencia en la migracion de la inversion publicitaria de
medios tradicionales a medios digitales de acuerdo con el cumplimiento de los objetivos de pauta
en cada plataforma digital en Omnicom Media Group Costa Rica durante el I cuatrimestre del
20207
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Objetivos

Objetivo General
Investigar la tendencia en la migracién de la inversién publicitaria de medios tradicionales
a medios digitales y el cumplimiento de los objetivos de pauta en cada plataforma digital en

Omnicom Media Group Costa Rica.

Objetivos Especificos

Identificar de acuerdo con el embudo de conversién la funcion de cada plataforma digital.

Especificar los cambios de la inversion publicitaria de medios tradicionales y medios

digitales.

Demostrar si la tendencia en la migracion de la inversion publicitaria contribuye con el

cumplimiento de los objetivos de marca.
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Justificacion

A medida que las tecnologias avanzan todos los dias, los medios de comunicacion también
lo hacen. Esto provoca que los anunciantes tengan méas cantidad de canales de comunicacion o
formas diferentes de comunicarse dentro de las plataformas ya existentes. Por otro lado, las
audiencias cada vez reciben mas y mas informacion, lo que provoca que encuentren la forma de

recibir solo los mensajes que representan un mayor interés para ellas.

Esta avalancha de informacidn que fluye entre anunciantes y audiencias no precisamente
es medida de la forma que permitiese sacar el maximo valor que puede aportar. Con el crecimiento
constante de la era digital son muchas las herramientas de medicion del impacto que tiene la
publicidad en los publicos objetivos; por lo tanto, se puede hablar con mayor propiedad del retorno
de inversion que se le atribuye a la publicidad.

Sin embargo, en ciertos tipos de plataformas de comunicacion, como lo indica Oliete (s.f.)
“conocer la valoracion de la publicidad, el recuerdo de marca o la intencion de compra depende de
lo que nos afirman los consumidores encuestados, una muestra del total de la poblacion” (p. 31).
Asi pues, y como el mismo autor menciona, en pleno 2020 existen anunciantes que usan la famosa
frase dicha por John Wanamaker “Sé que la mitad de mi gasto en publicidad es un despilfarro, pero

no sé que mitad es (Oliete, s.f., p. 31).

Si se habla de que actualmente se vive en una época de incertidumbre econdmica, es crucial
que los anunciantes y las agencias tengan claro, segun la audiencia a la que se quieren dirigir, cual
es la tendencia en la eleccidn de una estrategia de medios que se ajusta a sus objetivos de negocio.
Por lo anterior, esta investigacion ayuda a contextualizar la situacion actual que pueden estar
viviendo anunciantes, agencias y medios de comunicacion en relacion con la tendencia de la

migracion de la inversion publicitaria de medios tradicionales a medios digitales.

Una de las principales barreras que enfrentan los profesionales en publicidad en la

actualidad es lo reacias que se encuentran las audiencias respecto a recibir de manera activa
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mensajes que inciten a realizar una compra, conocer de una marca o compartir una idea. Ciribeli et

al. (2015) afirman que:

Frente a un escenario de mercado en expansion, las empresas que buscan conquistar este
mercado deben conocer de cerca a sus clientes, conocer sus motivaciones, preferencias, e
identificar y analizar los diversos factores que intervienen en el proceso de decision de

compra y hasta el de poscompra, estar cada vez mas cerca de su consumidor. (p.34)

Ciribeli et al. (2015) afirman que en una segmentacién conductual “el mercado es
segmentado de acuerdo con las caracteristicas de comportamiento del consumidor ante la compra.
Son observados: ocasion de la compra, frecuencia de la compra, fidelidad de consumo, grado de
uso, modo de utilizacion” (p.37). Este tipo de segmentacion definitivamente permite estudiar a las
audiencias segin su comportamiento cotidiano, intereses, habitos de consumo e incluso su

conducta en los diferentes canales de comunicacion.

Realizar estas evaluaciones de audiencias permite que la poblacidn no se sienta atacada con
grandes cantidades de informacion que proviene, en ocasiones, de marcas en las cuales no esta
interesada. Ademas de encontrar cual es el mensaje adecuado para impactar a la audiencia que es
mas propensa a realizar una compra o compartir una idea en comun. Definitivamente, por
consecuencia inmediata, los anunciantes podran definir cuales objetivos de medios son los mas
adecuados para cada segmento de mercado y marca. Esto ocasiona que no se gaste inversion

innecesaria en audiencias que no ayudaran a cumplir con los objetivos de negocio.

Cuando un anunciante conoce a qué audiencia quiere impactar y sabe qué es lo quiere a
cambio de ese impacto, puede definir, como indica Tenezaca (2016), estrategias de la mezcla de
promocion. Estas pueden ser dos: empuje o atraccion. La primera consiste en llevar el producto,
servicio o idea que se quiere vender a través de canales comunicacion que permitan llegar a la
audiencia. Mientras tanto, la segunda consiste en atraer a esta audiencia hacia la marca, logrando
que cumplan con una accion especifica. Si bien es cierto, lo propuesto por Tenezaca (2016) aplica
fundamentalmente para la mezcla de promocion, esto se puede extrapolar hacia una estrategia de

comunicacion que una marca quiera adoptar.
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Cuando la marca tiene claro cuéles son sus objetivos de negocio, puede definir con una base
fundamentada cuanto de su presupuesto se tendra que dirigir a comunicacion y medios. Este ultimo
rubro, por regla general, es el que se lleva la mayor cantidad del presupuesto. Por lo tanto, se vuelve
mucho maés facil la labor de los planificadores de medios tradicionales y los estrategas de medios
digitales hacer una reparticion del presupuesto, a partir de una estrategia basada en un objetivo de

negocio.

Ahora bien, no solo se trata de cuanto se debe invertir, sino que se debe escoger cuando una
marca se debe activar con comunicacion y en qué plataformas. Segun el tipo de marca, existiran
épocas del afio méas adecuadas que otras. Por ejemplo, la entrada a clases escolares, Semana Santa,
vacaciones de medio afio, épocas festivas, etc. La comunicacién puede ser irrelevante en algunos
casos y, en momentos inoportunos o mal manejada, puede complicarse. Por lo tanto, también se
debe escoger muy bien los momentos especificos en los cuales lo mejor es no comunicar sobre

algo que puede resultar negativo para la marca, la audiencia o la opinién pablica.

Una vez que los planificadores de medios tradicionales y los estrategas de medios digitales
tienen definida la audiencia, el presupuesto y la temporalidad les es méas practico poder recomendar
una estrategia que se adecle a la marca. Sin embargo, uno de los principales inconvenientes es
justamente que la persona encargada de comprar medios tradicionales no es la misma que planifica

la compra de medios digitales.

Esta investigacion pretende ayudar a encontrar, segun la marca, un punto de equilibrio en
el cual el principal motivo sea cumplir los objetivos de negocio y tener un rendimiento sobre la
inversion en publicidad. Sobre esto, Alagon (2016) indica que: “cuando la publicidad puede
generar ventas a corto plazo, el verdadero retorno sobre inversion sera a largo plazo. Es entonces,

en los efectos a largo plazo de la publicidad, donde la efectividad publicitaria debe medirse” (p. 3).

Cuando una marca logra cumplir con sus objetivos de negocio y conocer cual es su
rentabilidad sobre la inversion de publicidad, podra continuar realizando esfuerzos en

comunicacion. Lo anterior es una oportunidad para la industria en general de seguir
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transforméandose, por lo que los ejecutivos de medios pueden continuar haciendo mezclas de
medios y definiendo si son los tradicionales o digitales los que se lleven el mayor rubro de

inversion.

Tomando en cuenta que la industria publicitaria se transforma continuamente, esta
investigacion pretende, ademas, definir de qué forma se cumple con los objetivos de pauta en cada
plataforma digital. Es preciso poner sobre la mesa la situacion actual que vive la sociedad
costarricense, donde predomina la incertidumbre y el no saber de qué manera afectaran los cambios
que se viven nacional e internacional. Annalect (2019), en sus recomendaciones, hace hincapié en
las claras variaciones en las tendencias de consumo, no solo comercial sino de comunicacion, que
se ha dado debido a la crisis global y a la incertidumbre econdmica que se vive actualmente en el

pais.

Ahora bien, no significa que esta situacién se mantenga durante mucho tiempo; es decir,
puede variar positivamente si se da una reactivacion econdémica que les permita a las marcas poder
hacer mayores esfuerzos de comunicacion para lograr sus objetivos de negocio. O, por el contrario,
se puede estar frente a una contraccion socioecondémica aun mayor que obligue a todos los
integrantes de la industria publicitaria a replantearse la forma de hacer comunicacion. Por lo tanto,
estd investigacion podra aportar un fundamento teérico que se ajuste a la situacion actual que
enfrentan los medios tradicionales versus los medios digitales. Sin embargo, se debe cuestionar su

validez de acuerdo con el analisis que se haga en una época especifica.

De acuerdo con Calorina Calero, Directora de Digital para PHD Centroamérica, la
publicidad en Latinoamérica no presenta diferencias significativas entre paises, es importante
poder confrontar la situacion que vive Costa Rica actualmente con lo que esta haciendo la industria
publicitaria. A nivel de medios, no existe una base tedrica que permita explicar de qué forma los
ejecutivos de medios deben hacer la distribucidn del presupuesto entre medios tradicionales y
digitales, mas alla del pensamiento estratégico de cada agencia (Calero, comunicacion personal,
2020).
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Esta investigacion pretende acercar al lector a un escenario base que le permita entender
como los expertos estan afrontando esta situacion. Al no existir una teoria, esta investigacion toma
la experiencia de ejecutivos de medios, tanto tradicionales como digitales y, a partir de esta,

desarrolla un aporte de referencia para la industria publicitaria costarricense.

Actualmente, la relacion que existe entre ejecutivos de medios tradicionales y digitales es
implicita; es decir, trabajan de manera conjunta de acuerdo con el objetivo del cliente. Sin embargo,
no existe una relacion entre ellos que explique la manera en que se debe abordar cada estrategia de

medios y poder hacer frente a la tendencia en la migracion de la inversion publicitaria.

Esta investigacién tomé como base a la empresa Omnicom Media Group y la experiencia
de sus ejecutivos de medios. Al ser una empresa que atiende marcas de diferentes categorias, se
plantea poder extrapolar las conclusiones de esta investigacion a la situacion actual del mercado

nacional.

Definitivamente, la transformacion digital que ha sufrido la industria publicitaria es
evidente. Garcia et al. (2014) han concluido que “la intromision de los social media esta
promoviendo un cambio en la confianza hacia las marcas y la publicidad tradicional, dejando clara
la necesidad de adaptar el mensaje a las nuevas pautas de consumo” (pp. 379-380) . Pese a lo
anterior, esta investigacion se plante6 conocer como se pueden alcanzar los objetivos de pauta de
acuerdo con cada plataforma digital. En medios tradicionales, la teoria ha dejado claro cual es el
rol de cada uno y cdmo ayudan a cumplir cada objetivo de pauta.

Carolina Calero (comunicacion personal, 2020) indica que existen agencias de publicidad
grandes con la capacidad de desarrollar una campafia de comunicacion desde cero, colocar las
piezas creativas en las plataformas adecuadas y medir su impacto. Sin embargo, estas agencias y
todas las demas no estan vendiendo un producto tangible. Sino que, a través de ideas y estrategias,
logran vender un servicio basado en su experiencia y apoyado por data. Por lo tanto, la recoleccién
de informacion de esta investigacion se enfoca en los expertos que han tenido la experiencia y han

hecho un analisis de los datos para aplicarlo a estrategias de comunicacion exitosas.



25

Esta investigacion pretende conocer si existe un punto de equilibrio segun sea la marca
estudiada, donde converjan los esfuerzos de medios tradicionales y medios digitales. Este punto
probablemente no sea una formula o dato exacto, pero se puede ayudar a conceptualizar lo que

actualmente se encuentra implicito en la industria publicitaria.

Si se logra llegar a un concepto que permita explicar la tendencia que hay de la migracion
de la inversion publicitaria de medios tradicionales a medios digitales, se podréa llevar a la academia
un panorama mas amplio de la situacion actual que se vive en los medios. Esta investigacion
pretende dar voz a la experiencia que tienen los planificadores de medios tradicionales y los
estrategas de medios digitales que, en muchas ocasiones, se ven desplazados por otras figuras de

la industria publicitaria.
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Antecedentes de la Investigacion

La publicidad ha tenido una transicion acelerada en los Gltimos afios. Actualmente, la
creatividad debe ser pensada para adaptarse a los diferentes formatos que se encuentran disponibles
en los distintos medios. Antes, los planes de medios de las campafias se enfocaban solamente en
soportes tradicionales como television, radio, prensa o publicidad exterior. Sin embargo, un
crecimiento acelerado en las tecnologias digitales ha provocado que se incluyan nuevos medios
como publicidad programaética o redes sociales. Ademas, medios que antes se encontraban en

television o prensa han migrado hacia Internet, como por ejemplo teletica.com o nacion.com.

Para este trabajo de trabajo de investigacion, se tomaron como base diferentes
investigaciones que se han hecho a nivel nacional e internacional sobre el tema, aprovechando los

principales aportes de cada una de estas.

Tesis internacionales

La primera investigacion es de los autores Carmen Lépez de Aguileta Clemente y Emma
Torres Romay, de la Universidad de Vigo en Espafia. La investigacion del afio 2017 se titula
Medios y soportes alternativos para una publicidad convencional: Publicidad «Off The Line». El
objetivo de esta fue conocer cuéles son los nuevos medios y soportes que surgen y que la publicidad
utiliza para vehicular en ellos sus mensajes. Asimismo, también buscd conocer si existe una
relacion directa entre la utilizacion de estos soportes “alternativos” y los mensajes que en ellos

aparecen.

Esta investigacion es de tipo cualitativa y se baso en tres puntos fundamentales. En primer
lugar, se inici0 el proceso con una busqueda exhaustiva de ejemplos reales de nuevos soportes que
ha tenido como base las publicaciones especializadas del sector. La seleccion de estos soportes
respondio a su importancia como referencia de las nuevas tendencias en la publicidad, asi como a

su dinamismo y capacidad de analisis del sector.

En segundo lugar, a partir de las informaciones recogidas, se profundizo sobre cada caso

concreto. Esto ha permitido obtener informacion mas amplia y detallada de los ejemplos
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seleccionados. Teniendo en cuenta la amplitud de la muestra resultante, se procedié a una
catalogacion de esta. Para ello, se establecieron distintas categorias que, a su vez, permitieron una

clasificacion de lo que los autores denominaron “publicidad off the line”.

En tercer lugar, los casos seleccionados se analizaron empleando dos parametros bésicos.
Por un lado, la tipologia de anunciantes y productos y, por otro, la estrategia y los mensajes
utilizados. Se ha intentado con ello dar respuesta a una de las hipétesis planteadas: ¢EXxiste alguna

relacion entre la tipologia de mensajes emitidos y los soportes empleados para su difusion?

Una de las conclusiones fundamentales a la que llegan los autores es la falta de
concordancia entre el mensaje y el medio. Los medios alternativos no siempre difunden mensajes
alternativos, propiciando que en muchas camparias el uso de soportes alternativos sea un atributo
mas del mensaje. Se pretende asi dar una imagen de actualidad, modernidad y cercania e incluso
conseguir repercusion mediatica y notoriedad en medios de comunicacion masiva (publicity); asi
pues, se alcanza la maxima de que ya no solo importa lo que se dice (como) sino también donde se

dice.

Las campafias publicitarias que apuestan por estos medios off the line tratan de obtener el
maximo impacto mediante la explotacion del ingenio, mas que ajustandose a un presupuesto
concreto. Tratan en todo caso de sorprender y asombrar o sorprender asombrando, bien sea
mediante el humor o la reflexién (mediante una denuncia). La estrategia gira en torno a estar en el

lugar adecuado o sorprender en el lugar no esperado.

En la actualidad, los anunciantes se sirven de diversas vias para lograr este objetivo, tanto
se trate de implementar los canales ya existentes como de descubrir formas absolutamente
novedosas de transmision de los mensajes. La utilizacién de medios y soportes distintos es una via
valida, pero el acercamiento a estas formas debe realizarse teniendo en cuenta los diferentes
factores que influyen en toda campafia publicitaria, como son el mensaje por transmitir, el publico

objetivo a impactar, los objetivos a conseguir, la cobertura, etc.

Se concluye que el futuro del éxito publicitario pasa por la capacidad que muestren las

marcas de sorprender, pero sorprender en sentido amplio y no solo con mensajes transgresores,
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provocativos o «alternativos». Hacen falta medios de difusion distintos y estos deberdn seguir las

tendencias existentes, recogidas en este articulo.

Tomando en cuenta que la situacién actual que atraviesa el pais a nivel socioeconémico es
un factor determinante para esta investigacion, lo propuesto por Lépez de Aguiletay Torres (2017)
valida que no todas las categorias reaccionan de la misma forma ante situaciones del entorno, como

una crisis econdémica o un cambio en el habito de los consumidores.

La investigacion realizada por Lépez de Aguileta 'y Torres es vinculante para este trabajo
debido a que en la actualidad es dificil encerrar a los medios tradicionales y los medios digitales
en una misma caja e ignorar que lo que predomina en un mundo saturado de publicidad es la ley
del mas fuerte. Es decir, que las marcas, sin importar a la categoria que pertenezcan, pueden ser
transgresoras y colocar su mensaje en los medios que ajusten a su objetivo de comunicacion,

asegurandose de que su audiencia comprenda la informacion recibida y realice la accidn esperada.

La segunda investigacion internacional tomada como referencia es del estudiante Anderson
David Garcia Mejia, de la Pontificia Universidad Javeriana de Bogot4, Colombia. La investigacion
del afio 2016 realizada, para optar por el grado de Maestria en Economia, se titula Estrategias de
Inversion en Publicidad en Mercados Oligopolicos. El objetivo de esta fue presentar un analisis de
los modelos de Bertrand y de Cournot, introduciendo una funcién de persuasion con inversion en
publicidad. Esto se hace con el fin de que el personal de mercadeo tenga una ayuda técnica en el
momento de la asignacion de los recursos en la inversion y gastos en publicidad, siendo un aspecto
importante, debido a que en muchas ocasiones la correcta asignacién se convierte en un problema

que enfrentan la mayoria de las compafiias.

Actualmente, las decisiones tomadas por el personal de mercadeo son guiadas generalmente
por el conocimiento aprendido durante su vasta experiencia o por resultados obtenidos de
investigaciones de mercados. Medir adecuadamente la eficacia de estas decisiones es una tarea
dificil porque existen muchos factores que estdn involucrados en el momento de la
comercializacion de un bien o servicio, algunos de los cuales pueden influir en la decision de la

compra son: el precio, la publicidad, la calidad, la innovacion, el servicio al cliente, la reputacién,
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los niveles de competencia, la garantia, la ubicacién, el disefio, el empaque, la moda, los gustos, y

las tendencias socioecondmicas.

Todos los factores antes mencionados hacen més complicado separar solamente el efecto
de la publicidad en las ventas. Por lo tanto, determinar la adecuada inversion en publicidad es un
tema de gran interés. Este trabajo fue disefiado para la aplicacion de los modelos de Bertrand y
Cournot con productos diferenciados dentro de escenarios de duopolio, con una funcion de

persuasion.

Esta investigacion es de tipo cuantitativa, debido que se hace una breve descripcion del
modelo de competencia a la Bertrand con productos diferenciados, introduciendo una funcién de
inversion en publicidad. Posteriormente, se hace énfasis en el desarrollo del modelo en dos etapas
con decisiones simultaneas, tanto en inversion en publicidad como en precios. Luego se presenta
el planteamiento del modelo de competencia a la Cournot con productos diferenciados y también
se utiliza una funcién de inversion en publicidad; seguidamente, se presentan las caracteristicas del
modelo con su desarrollo en dos etapas, primero con decisiones simultaneas en inversién en

publicidad, y luego en cantidades.

La investigacion de Garcia (2016) ofrece una herramienta de conocimiento y analisis para
aquellas empresas que se encuentren en un ambiente de duopolio y que manejen productos
diferenciados, para que puedan acceder a una toma de decisiones con fundamentos técnicos en el

momento de asignar recursos en publicidad.

Si las empresas simultaneamente hacen eleccion estratégica sobre la fijacion de inversién
en publicidad y, a su vez, de fijacion en precios (Bertrand), deben tener en cuenta el grado de
diferenciacion de los productos, considerando que, a medida que los bienes sean mas sustitutos, la
inversion en publicidad debe ser mayor; y a medida que los bienes sean méas diferenciados, la
inversion en publicidad disminuye. Este mismo impacto ocurre en los precios, cantidades y en
beneficios, donde cada empresa obtiene los mejores resultados posibles y ninguna de ellas tiene
incentivos para alterarlo. Es importante resaltar el mecanismo de transmision de costos, ya que las
empresas para poder recuperar los costos invertidos en la publicidad, deben subir sus precios y

esto, posteriormente, se vera reflejado en un aumento del nivel de beneficios.
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Si las empresas simultaneamente hacen eleccion estratégica sobre la fijacion de inversion
en publicidad y, posteriormente, deciden el nivel de produccion (Cournot), en relacion con el indice
de diferenciacion los resultados obtenidos, muestran que el efecto no es tan relevante segun el nivel
de inversion en publicidad, permaneciendo casi el mismo nivel de inversion tanto para los bienes
que son independientes, como para los bienes sustitutos, siendo esta la principal diferencia con el
modelo de Bertrand con productos diferenciados (Garcia, 2016).

Seguln indica Garcia (2016), caso contrario ocurre con los resultados de las cantidades,
precios y beneficios de las firmas en competencia a la Cournot, en relacion con el grado de
sustituibilidad, en donde, a medida que los bienes son sustitutos las cantidades y los precios
disminuyen, esta misma relacion inversa se ve reflejada para los beneficios. Estos disminuyen hasta
Ilegar a ser nulos, mostrando que para estas variables si existio un efecto dependiendo cuando los

bienes son independientes o sustitutos.

Para la actual investigacion, mas alla de definir la cantidad idonea del presupuesto que debe
asignarse a la publicidad, es importante que los ejecutivos de medios realicen una eleccion 6ptima
de los medios que se van a utilizar. Para esto, es importante que exista una comunicacion clara
entre la agencia creativa, la agencia de medios y el cliente. Cuando esto se dé, el equipo de medios
podra tomar la decision de si mantiene su presupuesto en medios tradicionales o asigna cierto

porcentaje a medios digitales.

Uno de los principales temores de los clientes es si la inversion en publicidad se va a
convertir en ventas, como lo indica Garcia (2016), “la toma de decision de inversion en publicidad
estd relacionada con medir la eficacia de esta” (p. 3). El cliente se siente inseguro de si el
presupuesto que esta poniendo en manos de la agencia de medios estara distribuido en los soportes
adecuados para que su mensaje se entienda y el consumidor actie como se espera. Muchas
campafias de publicidad fracasan, no por una idea mala o una creatividad mal ejecutada, sino por

una seleccion de medios que no se ajusta al objetivo.

La tercera investigacion internacional estudiada corresponde a Nereida Cea, de la Escuela
Superior de Comunicacién y Empresa de Granada. La investigacion del afio 2014 se titula La

publicidad interactiva en Espafia: inversion y analisis del entorno publicitario. Esta tuvo como
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objetivo apuntar las principales lineas de evolucion que experimenta la publicidad interactiva. El
estudio exploratorio realizado ofrece un marco de trabajo que puede servir para futuros estudios
mas precisos y especializados. Se trata, por tanto, de un trabajo previo —preciso ante la ausencia
de estudios similares—, cuyo objetivo es allanar el camino para posteriores estudios descriptivos

del sector de la publicidad interactiva.

Esta investigacion es de tipo cualitativa. El disefio de la investigacion contempl6 la revision
de la literatura acadeémica, de la cual se recogen las propuestas tedricas formuladas hasta el
momento. Esta se completd con una revision de informes, estudios y publicaciones profesionales,

que aportan una descripcion de las perspectivas y tendencias de evolucion de este sector.

A lo largo del articulo se realiza una exploracion sistematica de estadisticas, estudios
encuestas y andlisis, tanto de origen académico como de caracter empresarial, que reflejan la
evolucion y situacion actual de la industria de la publicidad en Internet. La perspectiva empirica se
completa con una prospeccion de tendencias, tomando como referencia las mismas fuentes antes
referidas y la observacion directa. Finalmente, en el articulo se plantean algunos de los retos y
desafios que presenta este sector y al, respecto, se sugieren caminos que requeriran de nuevas lineas

de investigacion, contribuyendo asi a la necesaria discusion académica y profesional.

El autor concluye que la evolucion de la inversion publicitaria en medios es paralela a la de
los consumos mediaticos. Asi, la irrupcion de Internet y el consecuente trasvase de audiencia
procedente de otros medios han motivado una migracion de presupuestos publicitarios de medios

tradicionales a los nuevos medios interactivos.

Dentro de la inversién en publicidad interactiva, son los buscadores los que mayor
crecimiento experimentan, superando asi a la publicidad grafica. Se observa un incremento
sostenido del inventario publicitario, especialmente como consecuencia de la incorporacion como
soportes publicitarios de las redes sociales y blogs, lo que coadyuva, en ultima instancia, a una

caida del precio de las impresiones.

Estas dos tendencias —de una parte, el incremento de la inversion publicitaria, de otra la
irrupcion de un sinfin de nuevos soportes publicitarios— se contrarrestan entre si, hasta el punto de

que el sector se encuentra inmerso en un debate sobre su eficiencia. Por todo ello, se sugiere la
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necesidad de seguir avanzando en el estudio del modelo econémico de la publicidad interactiva.
Recientemente, a pesar de las crisis econdmicas, la participacion en comunicacion digital por parte
de las marcas ha ido en aumento. Como lo menciona Cea (2014), “este hecho responde al aumento

sostenido de su audiencia y del tiempo que esta le dedica” (p. 25).

Incluso dentro de los medios digitales hay una acalorada competencia para alcanzar ya no
a la mayor audiencia sino a la de mejor calidad. Los anunciantes ya no buscan a nivel digital solo
una exposicion, quieren algo mas y la plataforma tiene las herramientas necesarias a nivel de
segmentacion y formatos para lograr esos objetivos. Lo anterior se quiere validar en esta

investigacion por medio de la experiencia de los expertos en medios tradicionales y los anunciantes.

La cuarta investigacion internacional que se toma en cuenta es de la autora Lidia Maestro
Espindola, de la Universidad Internacional de La Rioja, con fecha del 2015, titulada El debate de
la medicidn digital: una piedra en el camino para la consolidacion de la inversion publicitaria.
Esta analiza el problema de la consolidacion de la inversién publicitaria que sufren los medios
digitales. En concreto, los periddicos digitales, como soportes publicitarios, que han perdido
rentabilidad frente a sus homdlogos en papel. Esta realidad, que afecta a la viabilidad econémica
de las publicaciones, esta relacionada con el cambio de valor que ha sufrido el lector digital respecto
al tradicional, al configurarse como moneda de cambio en la comercializacion de espacios

publicitarios.

El trabajo de Maestro (2015) tuvo por objeto de estudio los factores que influyen en la
relacién econdémica que se establece entre el lector y la empresa periodistica desde el punto de vista
de la publicidad. Se delimita el estudio a la prensa digital, puesto que es el medio que ha sufrido
un mayor impacto durante la convergencia digital a tenor de la rentabilidad de las cabeceras
digitales. Se elabora un cuerpo tedrico a través del repaso histérico e investigador de los cambios

realizados en el mercado de la venta de espacios publicitarios digitales.

La autora concluye que la busqueda de un modelo de negocio que consiga rentabilizar las
ediciones digitales puede tener su respuesta en el valor de los datos. La data que produce todos

estos cambios puede suponer el valor diferencial de la prensa digital. La gestion comercial se
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enfrenta a barreras tecnoldgicas disruptivas que permitiran monetizar de forma 6ptima todo el

inventario, con soluciones adecuadas a la web movil, In-app y X-device.

Asi pues, es evidente gque, en la tendencia en la migracion de la inversion publicitaria, uno
de los agentes mas afectados son los medios tradicionales y, para esta investigacion, es de vital
importancia conocer el punto de vista de los expertos en planificacion de medios publicitarios.
Algunos de los medios tradicionales migran hacia plataformas digitales, encontrandose con un
sector que devalUa su rentabilidad versus el modelo de negocio que se trabajaba anteriormente.
Este es un punto importante para tomar en cuenta en esta investigacion, ya que puede dar pistas de
como la industria publicitaria se ve afectada en general.

Tesis nacionales

La primera investigacion nacional tomada en consideracion es de las autoras Guadalupe
Rojas Viquez y Alexandra Valverde Hernandez, de la Universidad Estatal a Distancia, del afio
2014, titulada Diversificacion de medios en Costa Rica: andlisis de casos y propuesta de
diversificacion para el periddico ElI Coronadesio Hoy. Su objetivo fue evaluar las estrategias de
diversificacion aplicadas por tres grupos de medios de comunicacion lideres en la industria
costarricense, con el fin de elaborar una propuesta adaptable para el medio regional EI Coronadefio

Hoy.

De este objetivo general se desprenden cuatro especificos. El primero es identificar las
estrategias de diversificacion utilizadas por tres conglomerados de medios lideres en el pais, el
segundo es determinar las caracteristicas del medio regional EI Coronadefio Hoy y la comunidad
en que opera, el tercero explicar los retos de supervivencia econémica que enfrenta este medio
regional y que hacen necesaria la diversificacion. Por ultimo, adaptar las estrategias exitosas que
son aplicadas por los lideres de la industria a EI Coronadefio Hoy, en una propuesta de

diversificacion.

Esta investigacion es cualitativa y cuantitativa; es decir, se trata de un estudio mixto. Se

generd un acercamiento con el director y el duefio del medio EI Coronadefio Hoy, Luis Fernando
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Rojas, con el fin de contar con su disponibilidad y colaboracion hacia la propuesta de investigacion.
Asimismo, es descriptiva, porque pretende determinar las caracteristicas de la estrategia de
diversificacion en tres grupos de medios especificos en Costa Rica: Grupo Nacion, Repretel y

Teletica.

Las autoras concluyen que las empresas dedicadas a un solo negocio, si bien cuentan con
la ventaja de especializarse en la elaboracion de un solo producto y conocer a fondo su mercado,
presentan ciertas desventajas, ya que pueden perder oportunidades de crear valor y disminuir el
riesgo. Ciertamente, la diversificacion puede ser una ventaja para la empresa; sin embargo, se
deben considerar los riesgos de una diversificacion no planeada. Conforme una empresa incursiona
en mas negocios, la dificultad de mantener el conocimiento del mercado de cada uno de ellos
aumenta, ademas del reto que implica para la gerencia general. Por otra parte, los costos

burocraticos aumentan.

Si bien por lo general la empresa lidera el proceso de diversificacion, no necesariamente
debe ser un proceso en solitario. Las compafiias pueden optar por alianzas estratégicas, que se
constituyen en una ventaja y permiten disminuir los costos de inversion inicial. En esta
investigacion se quiere conocer cudl es la percepcién que los anunciantes tienen frente a los medios
tradicionales. Muchos de estos medios deben reinventarse y actualizar su propuesta de valor,
tomando en cuenta que las audiencias se transforman de forma constante, cambiando sus habitos

de consumo, tanto de marcas como de informacion.

Sin embargo, para muchos de los medios de comunicacién iniciar un proceso de
diversificacion en donde se ajuste su propuesta de valor puede generar mucha incertidumbre.
Asimismo, medios regionales que se encuentran en la busqueda de diversificacion han descuidado

en lo que realmente son buenos.

La segunda investigacion nacional tomada en consideracion es de la autora Eunice Baez
Sanchez, de la Universidad Estatal a Distancia, Costa Rica, titulada Modelo de negocio para
medios digitales de periodismo cultural en Costa Rica con fecha de publicacion del 2014. El

objetivo general fue analizar medios digitales de periodismo cultural en Costa Rica para disefiar un
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modelo de negocio que optimice las ganancias de estos, considerando sus necesidades y

caracteristicas.

Ademas, la investigacion busco caracterizar los medios de periodismo cultural elegidos y
comparar los modelos de negocio de los medios de periodismo cultural elegidos, asi como analizar
el contexto en el que funcionan esos medios y disefiar un modelo de negocio que se adapte a las

necesidades y caracteristicas de los medios digitales de periodismo cultural en Costa Rica.

El enfoque de la investigacion es cualitativo, pues realizé un acercamiento al tema de los
medios de comunicacién culturales, concentrandose en los digitales. Se eligieron tres medios que
precisamente funcionan como negocio, para luego compararlos y aplicar una metodologia que
permite elaborar una propuesta de modelo de negocio. Asi pues, se determiné que se trata de una

investigacion no experimental.

La autora identificO que los tres medios de comunicacién escogidos mantienen
actualizacién constante y coinciden en tematicas y generos periodisticos. La observacion de cada
uno de estos fue clave para la visualizacion de elementos como las caracteristicas del disefio, uso
de herramientas audiovisuales e incluso la informacion que cada uno de los medios daba de si

mismo.

Se concluye en la investigacion que, debido a la informacion aportada por cada uno de los
directores y mediante la herramienta del lienzo o canvas, la metodologia permiti6 no solo elaborar
el modelo de negocios correspondiente a cada medio de comunicacion, a pesar de que no era
explicito, sino también evaluar su funcionalidad. Asimismo, se comprobd que identificar los
modelos de negocio especificos para cada uno de los medios culturales es una herramienta que
puede facilitar la innovacion. Mediante el andlisis del segmento de clientes y de los servicios que
en la actualidad ofrecen, quedé claro que los medios deben ser mas innovadores para ampliar su

segmento y ofrecer servicios diferentes.

El estudio de Baez (2014) permitio determinar las caracteristicas y relaciones entre cada

uno de los mddulos planteados por los autores de la metodologia; se logré establecer los puntos en
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comun y asi hacer una comparacion asertiva entre los medios estudiados. En Costa Rica existen
medios de comunicacion culturales que nacieron como medios tradicionales y que han tenido que
hacer una migracion de su contenido a una plataforma digital. Este cambio en su modelo de negocio
aplica no solo para los medios culturales, sino para cada uno de los medios de cobertura masiva

que han tenido que migrar de plataformas tradicionales a medios digitales.

En la presente investigacion se quiere conocer la razén por la cual los anunciantes utilizan
en su mayoria las redes sociales para comunicarse con su audiencia y omiten otras plataformas
como los sitios web, a través de la compra programética. Consecuentemente, se sabe que uno de
los principales retos que tienen los usuarios al navegar en sitios de Internet es que estos no brindan
las facilidades para tener una experiencia agradable y, por lo tanto, los porcentajes de abandono
del sitio son muy altos y las sesiones dentro del sitio duran muy poco. Los medios deben hacer un

esfuerzo importante para asegurar una experiencia enriquecedora para los usuarios.

La tercera investigacion nacional corresponde a la autora Vicky Luna, de la Universidad Estatal a
Distancia, Costa Rica y se titula Medios regionales y agencias de publicidad: El planificador y su
decision al elegir un medio para pautar, con fecha del 2017. EIl objetivo fue determinar las
posibilidades de que las agencias publicitarias o centrales de medios canalicen la publicidad de sus
clientes para los medios regionales, asi como identificar las herramientas utilizadas por los
planificadores o ejecutivos de medios de las agencias de publicidad o centrales de medios al elegir
el medio de comunicacion para pautar. Por Gltimo, buscé develar la opinion de los planificadores
de medios sobre las tendencias de la industria publicitaria costarricense referentes a audiencia y

medios para pautar.

Esta investigacion es cualitativa y se enmarcd en la investigacion exploratoria-descriptiva.
Es decir, que sirve como antecedente o0 preparacion a otras investigaciones y su objetivo es
examinar un tema poco estudiado y que no se ha investigado ain. Ademas, es descriptiva porque
estudio la forma actual en que medios regionales y agencias de publicidad establecen su relacion
para definir la pauta publicitaria. También ahonda en las herramientas de comunicacion y medicion
de audiencias utilizadas por los ejecutivos de medios a la hora de elegir un medio de comunicacion

para su pauta publicitaria
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Esta investigacion concluye que en Costa Rica existen pocos estudios sobre los medios de
comunicacion y la asignacion de pauta publicitaria y menos aun centrados en la relacion agencias-
medios regionales, lo que limit6 la comparacion de datos y analisis de tendencias de facturacion de
publicidad en este estudio. Los planificadores consideran que los medios regionales tienen alcance
limitado (45%), también asocian a estos medios con emisoras de radio o periédicos, pero no con
television (20%), ligan los medios regionales con segmentacion de publico (20%) y con medios

pequefios (10%).

El 80% de los planificadores encuestados en el estudio de Luna (2017) indicé que existian
pocas posibilidades de pauta para los medios regionales en las actuales tendencias publicitarias
porque estan estancados (30%), su alcance es limitado (30%) o porque no presentan datos o

informacién detallada (12,5%).

Para la presente investigacion, una de las razones por las cuales los anunciantes han
decidido migrar su inversion a medios digitales tiene que ver con la oferta y mdsculo de
negociacion que tienen los medios tradicionales. Generalmente, en Costa Rica los medios
tradicionales se encuentran englobados en menos de 10 grandes conglomerados, que incluyen a
Teletica, Repretel, La Nacion, JC Decaux, Central de Radios, entre otros. Sin embargo, hay un
nicho de mercado para los medios regionales en las agencias, pero pocas posibilidades de concretar
pauta publicitaria, si los medios regionales no cambian sus practicas y acciones de mercadeo en

torno a la gestion de ventas.

La cuarta investigacion nacional seleccionada corresponde al autor Victor Salas Mora, de
Universidad Estatal a Distancia y se titula Estrategia de marketing digital como herramienta de
promocion para pequefias y medianas empresas (PYMES) en el Area Metropolitana, del afio 2018.
Su objetivo fue analizar las estrategias de marketing digital utilizadas por las pequefias y medianas
empresas (pymes) en el Area Metropolitana, durante el afio 2018. Adicionalmente, buscé
identificar las herramientas en marketing digital que estan empleando actualmente las pymes en la
GAM vy distinguir las principales métricas o indicadores de medicion para evaluar las estrategias
de marketing digital.
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En este trabajo se utiliza el tipo mixto de investigacion, como un proceso que recolecta,
analiza y vincula datos cuantitativos y cualitativos.

Salas (2018) concluye que las tres redes sociales méas utilizadas por las pymes en la GAM
para la promocién y comercializacién de sus productos y servicios es en primer lugar Facebook,
seguido por WhatsApp e Instagram. A través de las redes sociales las empresas pueden posicionar
su marca en un buen nivel, sin invertir enormes cantidades de dinero para tener un impacto
significativo. Las principales métricas para la evaluacion del rendimiento en redes sociales son

conversion, alcance e interacciones.

Son muchas las empresas que actualmente por niveles de presupuesto deben dirigir el 100%
de sus esfuerzos hacia estrategias de mercadeo digital, por lo que es fundamental en esta
investigacion conocer la viabilidad que esto tiene y comprender si los objetivos de mercadeo se

pueden alcanzar teniendo presencia solamente en medios digitales.
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Proyecciones

Se pretende que este trabajo de investigacion ofrezca un aporte novedoso que permita
identificar la tendencia en los cambios de la inversion publicitaria de medios tradicionales y medios
digitales, de enero a abril 2020. Para esto, se realiza un trabajo de campo en la empresa Omnicom
Media Group Costa Rica, especificamente en las agencias OMD y PHD, ubicadas en San Francisco

de Goicoechea y Lindora.

Se proyecta determinar los factores que puedan ayudar a diferenciar la funcion de cada
plataforma digital de acuerdo con los objetivos de pauta. Para esto, se lleva a cabo un analisis
enfocado en los objetivos que pueden tener los clientes en casos de lanzamiento de producto,

promociones, mantenimiento de marca y no desde la perspectiva de cada anunciante en especifico.

Ademas, se planifica entregar un concepto claro que permita establecer de qué forma los
estrategas digitales deben determinar los medios de comunicacién a utilizar y asi demostrar la
duplicidad de esfuerzos de inversion publicitaria que pueden existir en medios tradicionales y
digitales para el cumplimento de objetivos, asi como entregar una estrategia publicitaria que
permita a la agencia poder comunicar el modelo de trabajo que se utiliza para la planificacién de

medios tradicionales y medios digitales para las marcas que deseen contratar sus servicios.
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CAPITULO IlI: MARCO DE REFERENCIA

En una investigacion cualitativa, el fundamento tedrico se va desarrollando segun el
comportamiento de esta. Sin embargo, Hernadndez, Fernandez y Baptista (2014) sefialan que el
estudio de la literatura permite tener una guia para el desarrollo metodolégico de la investigacion
y con ello obtener una mejor interpretacion de los resultados. Se debe tener en cuenta, ademas, que
una investigacion cualitativa puede generar como uno de sus resultados el planteamiento de nuevas

teorias o reforzar otras preexistentes.

Plataforma Digital

Las plataformas digitales son todas las herramientas que los profesionales en publicidad
utilizan, mas alla de los canales tradicionales para interactuar con su audiencia objetivo. La
diferencia que existe entre una plataforma digital y un medio tradicional es que el receptor puede
interactuar de manera inmediata e incluso generar contenido a partir del mensaje que ha recibido.
Adicionalmente, por su naturaleza tecnoldgica una plataforma digital es capaz de brindar data que

ayuda a los anunciantes a tomar decisiones respecto a su comunicacion.

Desde un enfoque tecnoldgico, Hernandez, Jiménez y Mass (2016) concluyen que una
plataforma digital se usa: “como soporte del plan de comunicacion para el desarrollo de sistemas
de comunicacion interactiva mediante los mensajes cortos, navegar por Internet o, como ocurre en
el contexto actual, interactuar por medio de aplicaciones de ocio” (p.16). Por otro lado, entendiendo
las plataformas digitales como un medio utilizado para la difusion de los mensajes de los
anunciantes, Papi (2014) sefiala que “las nuevas tecnologias permiten insertar la publicidad en
aquel soporte que esta siendo consumido por el usuario que cumple con las caracteristicas que

interesa a la marca (y de las que se dispone informacion)” (p. 42).

Para efectos de la actual investigacion, se quiere abordar el concepto de plataforma digital
desde una perspectiva estratégica de publicidad. EI segundo autor precisamente hace hincapié en

la ventaja que tienen las plataformas digitales para entregar el mensaje al usuario en tiempo real;
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por lo tanto, los anunciantes saben el impacto que su contenido esta teniendo en la audiencia meta.
A raiz de un monitoreo minuto a minuto, se pueden hacer ajustes relacionados con un cambio en

el mensaje, la segmentacion o incluso estrategias completas de pauta (Papi, 2014).

Mercadeo

Se puede entender por mercadeo al proceso en el que los anunciantes crean una propuesta
de valor para uno o varios publicos determinados. Esta propuesta de valor generalmente
corresponde a un producto o servicio que este usuario consigue al verse frente a una necesidad o
un deseo. El fin principal es lograr crear una relacion que perdure mientras este usuario tenga dicha
necesidad. Por lo tanto, el mercadeo es un proceso constante de bldsqueda de nuevos usuarios y

fidelizacion de clientes actuales.

Avila (2017), citando a la Asociacion Americana de Marketing (2013) definen que “el
marketing es la accion, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, socios, y la sociedad en general” (p. 9). Esta
nueva propuesta sustituye las 4P (producto, precio, plaza y promocién) de mercadeo por una

propuesta de crear, comunicar, y entregar valor.

Por el contrario, Gil (2017) sostiene que: “el mercadeo se encarga de conocer a las personas
en la medida en la que la empresa conoce su ambiente, su mercado, sus necesidades y su alcance,
con el fin de crear valor para las mismas, el cual tenga un impacto positivo tanto en ellas como en
todo su entorno” (p. 23). El mercadeo en si es una herramienta que las empresas tienen para encarar

sus propios mercados.

En la presente investigacion se busca el mercadeo en funcion de crear una propuesta de
valor para los clientes, la cual es la posibilidad de definir ventajas competitivas en los mercados y
reducir el riesgo de fracasar ante nuevas estrategias. De esta manera, se conocen las necesidades
que tienen los clientes y se planeta una oferta que es relevante para el mercado. Consecuentemente,
se logra hacer solo los esfuerzos necesarios para conseguir el comportamiento deseado por parte

de los clientes y, ademés, construir relaciones duraderas con ellos (Avila, 2017).
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Mezcla de mercadeo.

Dentro del mercadeo existen diferentes procesos que desglosan el enfoque de la estrategia
de negocio de cualquier empresa. Estas herramientas histéricamente se han conocido como las 4P
de mercadeo, que son: producto, precio, plaza y promocion. Cada una de ellas tiene una funcién
especifica que, para esta investigacion, no es fundamental detallar. Sin embargo, como se ha
estudiado, estas cuatro variables no precisamente abarcan el total de criterios que se deben evaluar

en una estrategia de mercadeo. Al respecto, Ruiz, Silva 'y Varela (2019) apuntan:

La mezcla de mercadeo es parte del nivel estratégico del marketing, en el cual los planes se
transforman en programas concretos para que una organizacion pueda acceder al mercado
con productos satisfactores que den respuestas a necesidades o deseos, que Sus precios sean
accesibles, con un mensaje adecuado y un sistema de distribucién que coloque al producto
en un lugar adecuado y en el mercado oportuno. (p. 1575)

Frente a una estrategia de negocio que obligue a combinar las 4P de mercadeo, los autores
coinciden en que el estratega debe desgranar y enfocarse por separado en cada una de ellas con el
fin de poder cubrir todas las variables. Ahora bien, para esta investigacion, se entiende que una
estrategia de mercadeo deberia ser fundamentada en entregar al cliente una propuesta de valor que
no esté condicionada a variables preestablecidas. Estas Gltimas se deben usar solo como punto de
partida para encontrar el método que permita entablar relaciones estables y duraderas, que consigan
beneficios para todas las partes (Ruiz, et al. 2019).

Comunicacién integrada de marketing.

La Comunicacion Integrada de Marketing son todas las maneras que una marca tiene para
comunicarse con su audiencia objetiva o con los diferentes actores que le ayudan a ofrecer una
propuesta de valor. Es comun que se limite este concepto a publicidad y ventas; sin embargo,
existen otras herramientas como promociones, relaciones pablicas y mercadeo directo. Lo anterior
no significa que otros elementos de la marca como el empaque 0 su imagen corporativa no sean

importantes para transmitir una propuesta de valor.
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Escobar (2014) plantea que la comunicacion integrada de marketing se entiende como: “el
concepto y el proceso de administrar estratégicamente los programas de comunicacion de marca
centrados en las audiencias focalizadas —lo que se conoce como stakeholders—, el contenido y los
canales, y orientados a los resultados a través del tiempo” (p.173). Desde  otra  perspectiva,
Estrellay Segovia (2016) coinciden en que la comunicacién integrada de marketing: “persigue que
la marca hable con una sola voz, a traves de la coordinacion e integracion de los diferentes mensajes
dirigidos al publico objetivo™ (p.15). Es decir, una comunicacion en masa hacia un consumidor

mas especifico, con mensajes personalizados e integrado en la gestion empresarial.

Esta segunda definicion reconoce que existen otros factores que la complementan y
enriquecen el concepto, para efectos de esta investigacion. Estos factores son los cambios en la
estructura de la competencia, cambios en la estrategia de marketing y los cambios en los
consumidores. Todo cual debe estar dirigido hacia la basqueda de la entrega de una propuesta de
valor que lleve a la marca a establecer relaciones a largo plazo con sus clientes y aliados

estratégicos (Estrella et al. 2016).

Publicidad.

La publicidad se puede entender como la forma impersonal en que una marca que ofrece
un producto o servicio que satisface una necesidad, se comunica con un determinado publico que
esta interesado en adquirir dicho producto o servicio. En ocasiones, la publicidad crea esas
necesidades, o bien, induce a la audiencia a tener ese deseo por un bien especifico que quizas no

necesita. De acuerdo con Begofia (2017), la publicidad:

Ha cambiado mucho, ya no es lo que era. Ha cambiado de naturaleza. Ya no es estructura
solo un estudio del mercado, y la oferta de productos y servicios esta a punto de convertirse
en un principio de organizacion de la sociedad entera en torno a la institucion empresa. Su
perspectiva profesional también ha cambiado ampliando el abanico de posibilidades de este
oficio.
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La publicidad, en el mercado libre actual es una accién comunicativa necesaria para poner
en contacto a anunciantes y consumidores, haciendo de lo que es nuevo algo familiar y de lo
familiar algo completamente nuevo. De acuerdo con el producto o servicio que se desea comunicar,
es racional o emotiva y es tan importante que puede incluso tener injerencia econdémica, social e

ideoldgica en un espacio y tiempo determinado (Begofia, 2017).

Medios Tradicionales.

Los medios tradicionales o convencionales son todos los soportes de masificacion que los
anunciantes utilizan para transmitir un mensaje a las audiencias que desean impactar. Estos medios
permiten llegar a una gran cantidad de la poblacién y las posibilidades de segmentacion son muy
limitadas en comparacion con otros tipos de publicidad. Estos medios pueden aportar alcance,
frecuencia o una combinacion de ambos. Entre estos medios se encuentran la television, la radio,

la prensa, el cine, la publicidad exterior, entre otros. Schiffman (2010) afirma que:

Los medios de comunicacion masiva son las vias tradicionales que suelen contratar los
anunciantes. Estos pueden ser impresos (periodicos, revistas, carteles) y de transmision
(radio, television). Son impersonales pues a todos los receptores les llega el mismo mensaje

transmitido por una fuente determinada. (p. 276)

Posterior a detallar los medios tradicionales, de acuerdo con el proceso que se propone en
esta investigacion, el autor plantea la importancia de la elaboracion de la estrategia de
comunicacion para colocar el mensaje de los anunciantes en las plataformas correctas. Para esto,
se necesita analizar el perfil del individuo al que se quiere impactar. Este modelo de individuo se
replica en muchos otros, 1o que provoca que se obtenga una segmentacion a fin a los objetivos que

tiene la marca (Schiffman, 2010).

Publicidad digital.

La publicidad digital se puede definir como el uso de plataformas digitales como sitios web,

redes sociales, correos electrénicos, tecnologias de busqueda, aplicaciones mdviles, entre otras,
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para comunicar la propuesta de valor que una marca desea que su audiencia conozca. Esta audiencia
se segmenta utilizando tecnologias que permiten conocer su comportamiento en estas plataformas
digitales. Existen diferencias en las estrategias que se utilizan para impactar al usuario, de acuerdo
con el nivel en que se encuentra dentro del embudo de conversion. Ahora bien, existen diferentes
definiciones de publicidad digital. Por ejemplo, Garcia (2015) indica que este tipo de publicidad

consiste en:

Utilizar dispositivos de Internet y tecnologia para captar, comunicar, interactuar, participar,
probar e incluso vender y obtener realimentacion y patrocinadores de productos y servicios,
mediante teléfonos inteligentes, redes sociales y aplicaciones. Aln no todas las personas
estdn familiarizadas con estas tecnologias. Por lo tanto, muchas empresas utilizan una
combinacion de canales de comercializacion tradicionales y digitales para ampliar su

comunicacion (p.48)

A su vez, Rayas (2018) considera que la publicidad digital es:

La aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales,
en donde desde un concepto mas amplio engloba todas aquellas acciones y estrategias
publicitarias o comerciales que se ejecutan en los medios y canales de Internet: webs y

blogs, redes sociales, plataformas de video, foros, etc. (p. 6189)

A pesar de que ambas fuentes coinciden en un mismo concepto, el abordaje que hace la
primera autora aporta mas riqueza para esta investigacion, debido a que posiciona a la publicidad
digital paralelamente a la publicidad tradicional, lo que hace mas facil su entendimiento. Este
enfoque tiene que ver con estrategias de pull (el consumidor busca activamente el contenido del
mercado) y push (el vendedor envia un mensaje sin destinatario para buscar activamente el
contenido). En cada una de estas estrategias se pueden colocar las plataformas que asi apliquen.
Por ejemplo, una estrategia de pull puede tener plataformas como optimizacion de motores de
busqueda, mientras que una estrategia de push colocara los mensajes en sitios web o blogs (Garcia,
2015).
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Redes Sociales.

Las redes sociales son plataformas que las personas utilizan para comunicarse con su
circulo de allegados o conocer personas nuevas. En estas prevalece la generacion de contenidos de
parte de los usuarios para su comunidad, o bien, la comunicacion por medio de mensajes privados.
Existen varios tipos de redes sociales, entre las mas conocidas estan: Facebook, Instagram,
WhatsApp, Twitter, Tik Tok, Snapchat, YouTube, entre otras. Cada una de ellas tiene una funcién
especifica y, en ocasiones, compite con plataformas similares para captar ciertos nichos de
mercado. De acuerdo con la definicién planteada por Llonch, Rialp y Uribe (2013), en una red

social:

Se permite y facilita la interaccion de la comunidad, ayudando a fomentar la confianza y
un sentimiento comun entre los miembros, ofreciendo a la gente nuevas maneras de
construir y mantener redes sociales, de crear relaciones, de compartir informacion, de
generar y editar contenidos y de participar en movimientos sociales, a través de Internet.
Esta interaccion entre los miembros puede incluir texto, audio, iméagenes, video o cualquier

otro formato de comunicacion. (p. 207)

Las redes sociales son un fenomeno global que atrae a millones de personas. EXisten
plataformas gigantes como Facebook, Instagram o Twitter que son usadas por la mayoria de los
usuarios, mientras que otras como Snapchat, Pinterest o LinkedIn se pueden considerar de nicho,
ya que llegan a una audiencia mas limitada. Independiente de la plataforma que sea, todas coinciden
en conectar a individuos en tiempo real y que tienen intereses en comun. Ademas de apoyar el

mantenimiento de lazos existentes y formacidn de nuevas conexiones (Llonch et al. 2013).

Content Marketing.

El content marketing o mercadeo de contenidos es una forma que emplean las marcas para

comunicarse con su audiencia haciendo uso de contenidos creativos, relevantes y diferentes que le
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permiten sobresalir de la masa de mensajes que existen en la actualidad. Este tipo de mercadeo se
puede encontrar en medios digitales tradicionales como redes sociales, aplicaciones moviles o
sitios web y también en medios no tradicionales como plataformas de streaming; por ejemplo,

Spotify, Netflix, Podcasts, etc. De acuerdo con Toledano y San Emeterio (2015):

El marketing de contenidos esta basado precisamente en este cambio de sentido. Es el
usuario o consumidor, quien, atraido por los contenidos, tematica o por el valor que la
empresa ofrece acude por si mismo al sitio web, desde las redes sociales, enlaces en otros

sitios web o a través de los buscadores. (p.984)

Por otro lado, Arroyo-Vazquez (2017) sefiala que:

El marketing de contenidos es, por tanto, una parte del inbound marketing, una
forma de atraer a los clientes donde el contenido es el anzuelo. Aunque el contenido
como estrategia de marketing no es nuevo, ha sido con la web 2.0 cuando se ha
comenzado a prestar mas atencion a esta idea, ya que la publicacion en blogs,

YouTube y otras plataformas hacen mas facil y barata la publicacién. (p. 206)

Ambas fuentes colocan al mercadeo de contenidos dentro del inbound marketing el cual,
para Toledano et al. (2015): “es la disciplina del marketing digital encargada de atraer nuevos
clientes de manera natural” (p. 983). Cuando se habla “de manera natural”, se puede entender que
es contenido organico no pago, lo cual tienen sentido. Sin embargo, este tipo de mercadeo para esta

investigacion se considera como organico y propio, ganado u pago.

Email Marketing

Durante muchos afos, la publicidad ha utilizado diferentes medios de comunicacion como

los canales necesarios para llegar a su publico objetivo. Por ejemplo, la television, la radio y la
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prensa son uno de ellos. En la Illamada era digital, uno de esos canales es el e-mail marketing, donde
a través de correos electronicos con contenido publicitario las marcas llegan a una audiencia

segmentada, con el fin de tener una comunicacion directa y personal.

Segtin Ramos (2016), “el email marketing ha sido tradicionalmente una de las herramientas
comunicativas mas efectivas de fidelizacion y remarketing. La supervivencia del email marketing
como canal de promocion y comunicacion es la mejor prueba de su eficacia” (p. 5). De acuerdo
con lo este autor, el e-mail marketing es una manera préactica de poder impactar nuevamente a un
usuario al que ya se le ha hablado por medio de otro canal y no se ha obtenido la accion esperada.
Ademas, permite fidelizar a clientes actuales por medio de mensajes que sean acordes a su
comportamiento actual con la marca. También con el uso de esta herramienta se puede alcanzar a

una nueva audiencia por medio de bases de datos y listas de correos electronicos.

SEO

El SEO, por sus siglas en inglés (Search Engine Optimization), se trata de las acciones que
se necesitan para lograr que un sitio web de una marca, se posicione entre los primeros resultados
en un buscador de forma organica, con las palabras clave describen su producto o servicio. Estas
acciones se realizan sin invertir para colocar el sitio web dentro de los primeros resultados. De ahi
la importancia de que el contenido del sitio web sea relevante y se diferencie de los demaés. Para

Iglesias-Garcia y Codina (2016):

El posicionamiento en buscadores, posicionamiento web, optimizacion de motores de
busqueda o SEO es también el proceso consistente en mejorar la visibilidad de un sitio web
de manera organica, es decir sin realizar ningiin pago, para que aparezca en posiciones

destacadas en buscadores como Google, Bing o Yahoo. (p. 932)

Las estrategias de SEO se realizan, como indican Gonzalo, Codina y Rovira (2015), en
funcion de que: “los resultados que importan son los que aparecen en las primeras posiciones de la
pagina de resultados o SERP (Search Engine Results Page)” (p. 21). Para lograr que el sitio web

de la marca se encuentre en las primeras posiciones de la pagina de resultados, el encargado de
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SEO debe tener en cuenta tres grupos de factores: los factores on page y off page de cada una de
las paginas filtradas por la palabra clave, el perfil del usuario y la intencion de busqueda Gonzalo,
Codina y Rovira (2015). Para esta investigacion, el SEO sera solo una referencia de las
herramientas que se pueden utilizar en la publicidad digital, tomando en cuenta que el foco

principal seran las estrategias pagas.

Video

El video es una de las herramientas que se utilizan en la publicidad digital como forma
creativa para impactar a una audiencia determinada por medio de un creativo audiovisual. El uso
del video se puede encontrar en medios propios o pagos. Por ejemplo, un video alojado en un canal
de YouTube se puede usar para impactar a los usuarios que acceden a dicho canal, o bien, por
medio de inversion, se puede impactar a la audiencia cuando consume videos en esta plataforma a

través de preroll o bumper ads.

Gonzalez y Plaza (2017) indican que “el video marketing genera acercamiento e interaccion
con los espectadores y participan en el desarrollo del “storytelling” de la empresa” (p. 20). Este
tipo de formatos permiten contar una historia por medio de elementos audiovisuales que despiertan
una emocion del espectador. Segln su duracion, se puede desarrollar un storytelling mas amplio,
o0 bien, reforzar un mensaje por medio de contenidos cortos. Al respecto, Montemayor y Ortiz

(2016) sefialan que:

El video se ha posicionado como recurso expresivo fundamental y hegemodnico de la
publicidad de marcas, como lo demuestran su presencia en los new media vinculados a la
Red, en las nuevas pantallas propiciadas por la telefonia mévil, en los social media, y en
los diferentes soportes para el branded content en la publicidad dinamica. (p. 91)

El video es actualmente una manera predominante que las marcas utilizan para comunicarse
con su audiencia. Por lo tanto, se debe prestar atencion a su produccion, tecnologia y
comercializacion. Los videos deben ser pensados para consumir en dispositivos moviles mediante

plataformas en linea o streaming. La generacion actual busca consumir contenido de video
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mediante multiples plataformas al mismo tiempo; por lo tanto, el storytelling que se usa en un
comercial de television debe ser completamente diferente al usado en video digital (Montemayor,
etal., 2016).

App Development

Con el desarrollo de las tecnologias en los dispositivos inteligentes, han surgido en los afios
recientes aplicaciones madviles que permiten una navegacién mas organica y una experiencia mas
sencilla para los usuarios. Existen aplicaciones generadas a partir de un sitio web como Facebook
0 bien aplicaciones que han nacido como tal, por ejemplo, Snapchat. Estas son otra oportunidad
que tienen las marcas para comunicarse con su audiencia objetivo, ya sea de manera propia o

pagada.

De acuerdo con Aguado, Martinez y Cafiete-Sanz (2015), “las aplicaciones méviles o apps
son piezas de software disefiadas para ser instaladas y utilizadas en dispositivos moviles, que se
adaptan a las limitaciones de estos dispositivos, pero también permiten aprovechar sus

posibilidades tecnologicas” (p. 789). Por otro lado, Gasca, Camargo y Medina (2013) indican que:

Las aplicaciones moviles deben considerar las caracteristicas del entorno de ejecucion de
la aplicacion que dispone el teléfono, para garantizar el correcto funcionamiento de esta.
Las aplicaciones mdviles pueden ayudar a solventar los problemas de tipo particular o

general de la sociedad, debido a sus caracteristicas de movilidad y ubicuidad. (p.33)

En lo que se refiere a la publicidad digital, las aplicaciones moviles necesitan funcionar de
manera intuitiva o natural, lo que ayudara a entregar el mensaje publicitario de forma rapida y
conveniente. Estas aplicaciones moviles se pueden agrupar en cuatro categorias diferentes:
creacion/edicion, gestion, reproduccion y comunicacion. En cada una de estas categorias se puede

entregar un mensaje publicitario para cada tipo de marca (Aguado et al., 2015).
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Embudo de conversion

Como su nombre lo indica, un embudo de conversion es una figura de forma conica que
tiene su parte superior mas ancha que su parte inferior. Este embudo se utiliza para ubicar el
recorrido que hace un usuario a través de las plataformas de publicidad digital. Se divide en niveles,
los superiores agrupan la mayor cantidad de audiencia, donde se busca tener un mayor
reconocimiento de marca, y los inferiores contienen una audiencia mas especifica, en los que se

busca que se genere una conversion. Little (2015) sefiala que:

Un embudo de conversion es una forma de visualizar y comprender la ruta que tiene que
realizar un usuario o cliente para llevar a cabo una conversion. Si se consigue analizar y
comprender ese proceso, se podrd tomar acciones para mejorar esa ruta y obtener mayor

tasa de conversion. (p.44)

Por otro lado, Hernandez et al. (2016) sefialan que:

La necesidad representa el elemento primario del individuo, por ello el cliente acepta que
su problema es suficientemente importante como para emprender acciones cuando
reconoce la necesidad. Por ende, en el marketing digital se debe tener en cuenta de cara a
la interaccién con el usuario el momento de la necesidad. Asimismo, la busqueda de la
informacion se considera una fase critica, por cuanto los valores de Internet son
fundamentales para la recoleccion de datos de parte de los actores de consumo. A
continuacion, en la evaluacion de alternativas se juega con los criterios de decision y la
consideracién sobre cual de las opciones son las mejores para cada uno de los potenciales
compradores y sus intereses. En la decision de compra la presencia del marketing digital es
fundamental para mantener la alternativa al momento de la decision. Por dltimo, en el
comportamiento poscompra conviene no perder el contacto con el consumidor,
especialmente cuando se trata de una venta por medio del e-commerce, ya que pueden

surgir nuevas necesidades o insatisfacciones por parte del comprador. (p.14)

Ahora bien, puede ser que el embudo de conversidn no sea un proceso lineal. Sino que

existan fugas que hagan que un usuario no termine el proceso completo, o bien, otros que se salten
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determinados niveles. Por medio de diferentes herramientas de medicion de la publicidad digital,
se puede visualizar el recorrido completo hace un usuario dentro del embudo de conversion de una
marca. Si no existe esta medicion, es mucho mas dificil poder tomar acciones argumentadas para

Ilegar a un cliente potencial (Little, 2015).

Fases del embudo de conversion

El embudo de conversion digital consta de varias fases de acuerdo con los niveles de
audiencia que haya en cada uno. Estas fases permiten guiar a las marcas a traves de la comunicacién
y los tipos de mensajes que deben mostrar en cada una. Ahora bien, cada una de ellas debe tener
un proceso de medicion diferenciada que permita a las marcas tomar acciones de acuerdo con el
comportamiento de cada usuario. Para efectos de esta investigacion, las fases del embudo de

conversion son: reconocimiento, consideracion, conversion y recompra.

Gallo (2017) senala que dentro del embudo de conversion: “en cualquier fase, las nuevas
marcas pueden ser facilmente introducidas en el trayecto de decisiones. Las empresas, por lo tanto,
deben estar preparadas para identificar qué puntos de contacto pueden seguir afectando si quieren

ganar y retener clientes” (p. 140) . Por el contrario, Alonso (2019) sefiala que:

Un funnel de conversién de inbound marketing, es un proceso mediante el que se pretende
transformar usuarios desconocidos en clientes de la empresa, acompafiandolos desde el
momento en el que detectan una necesidad hasta que la satisfacen y garantizando las ventas
de la empresa. Este se divide en tres etapas (TOFU, MOFU, BOFU) las cuales hacen
referencia a la orientacion de nuestra estrategia, y en las que se utilizan diferentes acciones

digitales de marketing. (p.20)

El embudo de conversion tiene diferentes fases muy marcadas, que diversos autores han
nombrado de forma diferente. Actualmente, el usuario tiene el control de lo que desea recibir de
parte de las marcas; por lo tanto, es predominante el uso de herramientas que permitan a las marcas
impactar a su audiencia, segun esta se encuentre en el embudo de conversion. Sin embargo, también

las marcas deben entender que el proceso de consumo de medios digitales ha cambiado y ya no es
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un proceso lineal, sino que el usuario puede saltar de una fase a otra sin ningin problema (Gallo,
2017, p.143).

Medios digitales dentro del embudo de conversion.

Una vez que las marcas saben cuéles son las fases del embudo de conversion en donde se
encuentra su audiencia objetivo, deben escoger cuales son los medios digitales adecuados para
impactarlos. Estos medios pueden ser propios, ganados o pagados, ademas deben ser medidos de
forma tal que se puedan tomar decisiones, segin el comportamiento de la audiencia. Un medio
digital puede encontrarse en cualquiera de las fases del embudo de conversion siempre y cuando

se justifique su usabilidad. Zanuel (2019) sefiala que:

Las estrategias de medios digitales tienen una importancia diferente dependiendo del punto
del funnel en que nos encontremos. En la parte mas alta, el SEO o las redes sociales son de
gran ayuda, pero conforme bajamos en el funnel, hay que centrarse en utilizar el e-mail
marketing o la pagina web lo mejor posible para poder convertir todos los leads conseguidos

en las partes mas altas en compras. (p.21)

Si bien es cierto las estrategias de medios digitales propios pueden arrojar muy buenos
resultados, es importante para las marcas poder medir cuales son las plataformas que permiten
generar ingresos para las empresas, sin olvidarse de usar medios pagos como herramientas para
amplificar todos los esfuerzos. Métricas como alcance, interaccion o sesion media en el sitio web
son importantes; sin embargo, el fin de esto es poder identificar cuales son los que aportan a la

empresa el mayor retorno de inversion (Zanuel, 2019).
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Inversion Publicitaria

La inversion publicitaria es el monto de dinero que las marcas invierten en medios pagados,
tanto tradicionales como digitales, para amplificar los mensajes que desean transmitir a su
audiencia objetivo. Esta inversion se puede hacer de forma directa, por medio de su departamento
de mercadeo, o bien, a través de una agencia de medios, la cual cobrara un porcentaje sobre el
monto total de inversion. Este porcentaje se conoce como fee de agencia o comisidn de agencia.

Ferndndez (2017) considera lo siguiente, con base en su investigacion:

Sobre si se ha modificado el nivel de inversién publicitaria de los anunciantes en medios
tradicionales y/o en multiplataforma en los ultimos afios, las empresas publicitarias, tanto
tradicionales como digitales, sefialan en su mayoria que, efectivamente, los presupuestos se
han modificado a favor de medios no masivos, entre ellos los digitales y aunque algunas
consideran que el cambio en los niveles de inversion es muy notorio, la mayoria coincide
en que si ha habido una reasignacién de presupuestos pero aun con niveles bajos de

inversion por parte de los anunciantes en el area digital

Asimismo, de acuerdo con Monferrer (2013) la inversion publicitaria es:

Un indicador del esfuerzo o presion que una organizacion realiza para alcanzar los objetivos
fijados. Esta es una decision dificil y comprometida dentro de la elaboracion de la campafia
publicitaria, ya que determinar si se estd gastando una cantidad adecuada para lograr el

objetivo marcado es siempre tarea complicada. (p.157)

El monto que se destina a la inversion publicitaria es una tarea compleja que los
departamentos de mercadeo y finanzas de las empresas deben tomar. Existen diferentes formas de
asignar este presupuesto. Puede ser de forma arbitraria, segun un porcentaje de las ventas, con base
en la competencia, segun el presupuesto anterior o en funcion a los objetivos que se quieren
cumplir. En ocasiones, el presupuesto de medios no es suficiente para tener presencia en las
plataformas esperadas por las marcas y la agencia; por lo tanto, se acude a los medios para negociar

algun tipo de descuento o bonificacién para cumplir con los objetivos (Monferrer, 2013).
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Industria Publicitaria en Costa Rica

En Costa Rica, la industria publicitaria como tal existe desde inicios del siglo pasado,
cuando Alberto H. Garnier crea la primera agencia de publicidad, la cual sigue existiendo hoy en
dia y esta proxima a cumplir sus primeros 100 afios. Actualmente, esta industria ha ido
disminuyendo su participacion en la economia nacional debido a la situacion socioecondémica que
atraviesa el pais. Sus principales actores son los anunciantes, los medios, las agencias creativas, las
agencias de relaciones publicas, las agencias digitales y las agencias de medios. Todos estos actores
cumplen con una funcion en especifico; sin embargo, en ocasiones uno mismo puede hacer varias

funciones a la vez. Para Carazo y Halabi (2019):

La industria de la comunicacidn es un sector estratégico en la economia costarricense.
Desde hace 30 afios el pais inicié una transformacion de una riqueza basada en factores
productivos basicos hacia una economia basada en la eficiencia. En esta etapa la economia
esta sobre la base de la manufactura y sobre el sector de los servicios, en donde la industria
de la comunicacién ha ido desarrollando una serie de valores agregados y ventajas

competitivas que le han permitido crecer, reinventarse y volverse significativa. (p. 40)

La industria publicitaria en Costa Rica es muy diversa y ha ido diversificandose durante los
ultimos afios, debido al surgimiento de nuevas agencias de comunicacion basadas en digital y
medios dedicados exclusivamente a la publicidad en digital. En Costa Rica ,esta industria es casi
en su totalidad de capital costarricense, mientras que muchos grupos de comunicacién se apalancan
de redes globales como BBDO, Publicis, Havas, entre otros. Aunado lo anterior, la industria es
interdisciplinaria y cuenta con disefiadores graficos, publicistas, mercadélogos, relacionistas

publicos, administradores, periodistas, etc. (Carazo et al., 2019).
Anunciantes.
Los anunciantes son todas las marcas que tienen un producto o servicio que satisface una

necesidad a una poblacion determinada. Estos tienen el dinero suficiente para, de forma creativa,

comunicar dicho activo mediante medios de comunicacidén propios, ganados o pagos. Esta
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comunicacion se puede realizar directamente a través de un departamento de mercadeo, o bien,
mediante una agencia de creatividad, agencia de medios tradicionales/digitales o agencias de

relaciones publicas.

De acuerdo con Gémez (2018), los anunciantes pueden ser fabricantes de productos
transformados, asi como los productores de bienes sin transformar. Asimismo, pueden ser de
empresas dedicadas a la prestacion de servicios e incluso agentes de la distribucion, principalmente

los mayoristas (del fabricante al minorista) y detallistas (del mayorista al consumidor final).

Medios.

Los medios son todos los canales de comunicacion que las marcas utilizan para difundir un
mensaje a su audiencia potencial que no pueden alcanzar por medio de sus canales propios. Estos
medios, por lo tanto, son pagados y pueden ser tradicionales, como la television, la radio o la
prensa, asi como digitales, por ejemplo, redes sociales, sitios web o plataformas de contenido. Los
medios pueden ser medidos por diferentes métricas para evaluar su rendimiento, entre las mas

comunes estan el alcance y la frecuencia.

De acuerdo con Regatto-Bonifaz (2015), “los medios publicitarios son los grandes medios
de comunicacién. Por tanto, son canales que utilizan la publicidad con el fin de promocionar sus
ideas, productos o servicios y generarle rentabilidad econémica al cliente, los mismos que pueden
ser convencionales o alternativos” (p.114). Con el fin de seleccionar los medios que se adectan a
los objetivos que se quieren alcanzar por medio de la pauta publicitaria, se pueden realizar una
serie de interrogantes, para asi llegar a la mejor combinacion de plataformas. Estas interrogantes
pueden ser: ¢en qué tipo de medio deberia anunciarse?, ¢qué formato deberia utilizar?, ¢cuando

deberia anunciarse?, ;con queé frecuencia deberia anunciarse? (Regatto-Bonifaz, 2015).

Agencias creativas.
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Como su nombre lo indica, la agencia creativa, por medio de una estrategia y concepto
creativo, es la encargada de definir el mensaje que una marca hara llegar a su pablico objetivo.
Previamente para llegar a este concepto, la agencia debera hacer un proceso de investigacion de la
marca, el consumidor, la competencia y el entorno. Posterior al concepto creativo, se deben hacer
las denominadas bajadas de medios, las cuales son las piezas creativas que se implementaran en

los diferentes soportes publicitarios.

Monferrer (2013) sefiala que: “la definicion del mensaje es la parte creativa de la
publicidad, en la que se establece qué se dice y como se dice. Esta tarea normalmente la desarrolla
la agencia de publicidad, que depende del anunciante” (p.158). La seleccion de la agencia creativa
dependera de dos factores principales, el primero es el cumplimiento en la entrega de la estrategia
creativa de acuerdo con la informacion recibida en el brief, y el segundo el acuerdo de
remuneracion al que lleguen el anunciante y la agencia (Monferrer, 2013).

Agencias de relaciones publicas.

Las agencias de relaciones publicas se encargan, en su mayoria, de manejar la imagen
corporativa de las empresas a través de una estrategia de comunicacion que se ajusta a los
lineamientos de la compafiia. En ocasiones, las empresas prescinden de estas agencias y manejan
estas comunicaciones a través de su departamento de mercadeo, por medio de voceros oficiales. Es
importante que no cualquier persona esté autorizada para hablar acerca de la empresa ante los
medios de comunicacion, ya que existen protocolos que se deben seguir. Estanyol y Lalueza (2014)

mencionan que:

La estructura organizativa de las consultoras de relaciones publicas difiere en funcion del
namero de empleados, de si forman parte 0 no de multinacionales y de la tipologia de sus
clientes. Aunque existe cierta uniformidad en sus organigramas, formados por equipos de
cuentas especializados (con sus directores y ejecutivos) a los que se asigna un determinado
numero de clientes. En las consultoras tradicionales, esta distribucidn sigue criterios como

el area de especializacion de relaciones publicas (comunicacion corporativa, comunicacién
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de marketing...), el sector del cliente (alimentacion y bebidas, automocion, turismo,
moda...) o las técnicas de relaciones publicas a implementar (relaciones con los medios,

organizacion de eventos...)

Debido a las diferentes crisis econémicas, el descenso en el uso de medios tradicionales
masivos, el auge de los medios digitales y la hipersegmentacion de algunas audiencias, la industria
de la comunicacion se ha transformado. Por lo tanto, las agencias ya no solo se dedican a una
misma funcidn, sino que han aumentado la cartera de servicios que ofrecen. Actualmente, la
frontera que divide a las agencias creativas de las agencias de relaciones publicas es muy delgada.
Asimismo, las necesidades de los clientes han provocado que en las agencias de relaciones publicas

se creen departamento especializados en mercadeo digital (Estanyol, et al. 2014).

Agencias digitales.

En la actualidad, la industria de la publicidad enfrenta un descenso acelerado del uso de
medios tradicionales, como la television, y un ascenso en el uso de medios digitales para la
comunicacion de las marcas. Por lo tanto, han surgido agencias dedicas 100% a la comunicacién
en estos medios digitales; se encargan de la creatividad, el manejo de la data, los canales propios y
la pauta publicitaria en soportes digitales. Segun Garcia (2015), la agencia de mercadeo digital
permite entender mejor la tecnologia y las herramientas clave que una empresa puede utilizar para

potenciar su inversion en mercadeo digital (p.48)

Agencias de medios.

Las agencias de medios 0, como también se les conoce, centrales de medios, son
empresas encargadas de hacer la planificacion de medios de los anunciantes. La planificacion de
medios, entre otras cosas, es la definicion de dénde, cuando y de qué forma un anunciante debe
invertir en pauta publicitaria. La agencia de medios tiene una estrecha relacion con los medios de
comunicacion y, ademas, trabaja de la mano con las agencias creativas, para implementar el
mensaje que el anunciante quiere brindar a su audiencia, a través de las plataformas y formatos

adecuados. Al igual que las otras agencias, las centrales de medios ganan a partir de comisiones 0
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por volimenes en medios. Segin Martin-Guart (2014), las agencias de medios innovan desde dos

enfoques:

como:

Por un lado, innovacion aplicada a la ideacion de nuevos formatos e incluso de contenidos
para sorprender a los consumidores y «ganar su corazonx», responsabilidad que
tradicionalmente ha estado més cerca de la agencia de publicidad de servicios plenos; y en
segundo lugar, innovacion aplicada al modelo de negocio, esto es, a los procesos de
planificacion de medios, de negociacion, de medicién de los resultados de las campafas y
en la incorporacion de competencias digitales para entender como los consumidores toman

sus decisiones de compra. (p.86)

Para Castell6-Martinez (2016), la agencia de medios ha adquirido un papel estratégico
(...) asesora en comunicacion, desde un enfoque integral y holistico, gracias a la oferta de
un abanico de servicios que engloban todo el proceso publicitario y que han venido a
complementar aquellos en los que, de origen, sus profesionales eran especialistas, a saber,

la investigacion y la planificacion de medios. (p.75)

Por lo anterior, actualmente las agencias de medios tienen dos propdsitos fundamentales

aparte de la planificacion de medios tradicionales. El primero de ellos es la integracion que deben

hacer de medios tradicionales con medios digitales y la creatividad que se debe aplicar para cada

uno de ellos; y el segundo es la medicién que debe existir en todos los esfuerzos que las marcas

hagan desde medios tanto tradicionales como digitales. En la informacion esta la clave de como

actuar,

pero también en cdmo se hace uso de dicha informacién (Castell6-Martinez, 2016).

Media Flow Chart.

Un media flow chart es un documento que, a grandes rasgos, representa la inversion

publicitaria que una marca tiene para un periodo en especifico (mes, trimestre, semestre, afio) y

colocar en tipos de medio y medios en especifico. En este diagrama no se detallan las acciones

especificas que se haran en cada medio, sino que se busca tener una visualizacion general de la
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estrategia de medios de la marca. EI media flow chart generalmente esta acompafiado de un media
mix, el cual es un gréfico de pastel con la distribucion por tipo de medio (television, radio, prensa,

digital, exteriores, etc.)

Plan de medios.

El plan de medios es el detalle de las tacticas que una marca realizara en cada tipo de medio
y en cada soporte en especifico, durante un periodo determinado. Un plan de medios desglosa todo
el presupuesto que se invertird en pauta publicitaria. Este debera detallar los objetivos que se desean
alcanzar en cada espacio, los cuales pueden ser en términos de alcance, frecuencia o cualquiera que
sea la métrica que se debe cumplir. El plan de medios incluye la pauta en medios tradicionales y
medios digitales. Existen herramientas que permiten calcular el alcance que una campafia obtendra

sumando todas las plataformas.

Medios Publicitarios

Los medios publicitarios son las plataformas de las que se valen los estrategas de medios
para colocar los mensajes que un anunciante desea transmitir a una audiencia objetiva. Estos
medios publicitarios pueden ser tradicionales o digitales, mientras que pueden formar parte de un
conglomerado de medios o funcionar de manera individual. Los medios publicitarios colocan su
pauta a través de los anunciantes directamente o por medio de las agencias de medios, a las cuales

les devuelven un porcentaje de comision. De acuerdo con Sotomayor, Brito y Tenesaca (2018):

Se entiende como medio publicitario a cualquier espacio donde se pueda ubicar un mensaje
de la empresa —sea cual sea la forma en que se haya elaborado. Los medios, actividades o
canales que se utiliza en la publicidad para anunciar productos o servicios se dividen
tradicionalmente en medios convencionales o mass media y medios no convencionales 0

alternativos. (p.181)

Coinciden con el término anterior los autores Sambrano, Priego, Arciega y Preciado (2019)

al indicar que: “los medios publicitarios son la herramienta necesaria para que la publicidad llegue
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a su destino final, que es el usuario o al publico objetivo por supuesto que cada uno de estos medios

tiene sus caracteristicas que los hacen especiales” (p. 1413).

Existen diferentes factores a tomar en cuenta al momento de seleccionar un tipo de medio
0 soporte que se implementara en una determinada campafia y que son importantes a tomar en
cuenta en esta investigacion. Entro ellos estan: presupuesto real disponible, objetivos, tipo de
producto, creatividad, alcance optimo, publico objetivo, tarifas y disponibilidad de cada medio, la

competencia (Sotomayor, et al. 2018).

Tipos de medios tradicionales

Television.

Se puede decir que la television es el principal medio de comunicacién. Este medio es
generalmente utilizado para construir alcance durante el largo plazo. Aunque es el medio mas caro,
muchas marcas siguen invirtiendo en él. Regularmente, estas tienen presencia en television durante
los cortes comerciales cuyos spots pueden tener una duracion de 15 o 30 segundos. Existen,
ademas, otros formatos como menciones en vivo o subliminales, que aparecen durante algin
programa. Se divide en franjas horarias de acuerdo con la audiencia que sintonice el canal en un
tiempo determinado. La franja horaria de mayor costo se conoce como prime time y normalmente

va de las 19 a las 22 horas. De acuerdo con Fernandez (2017):

La television sigue siendo quien se lleva aun la mayor parte del presupuesto de los
anunciantes y el resto de los medios tradicionales no desapareceran. Aungue la television
siga obteniendo la mayor parte del presupuesto de los grandes anunciantes, algunos medios
tradicionales coinciden en sefialar que los medios digitales les estan representando una
competencia poco pareja debido a que estan pulverizando el mercado publicitario en
multitud de espacios disponibles, pues no todos son medios como tal ya que cualquier portal

de empresas o individuos en la red puede ofrecer espacios publicitarios. (p. 304)
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Si bien es cierto, la inversion en medios tradicionales ha disminuido en los afios recientes,
también es evidente que los medios que se han visto mas afectados son prensa, radio o la publicidad
exterior. Mientras tanto, la television continda llevandose la porcion méas amplia de la mezcla de
medios. De igual manera, las empresas de television también han ido migrando sus esfuerzos hacia
plataformas digitales, con el fin de diversificar su modelo de negocio y no estancarse en una sola
linea de ingresos (Fernandez, 2017).

Radio

La radio es uno de los medios més longevos que existen. En un principio era de los
principales medios, ya que las personas se reunian alrededor de un radio para escuchar los
noticieros o las radionovelas. Con el paso del tiempo, se fue convirtiendo en un medio de compafiia
y le ha dado paso a la television como medio protagonista. En términos publicitarios, la radio ofrece
cufias grabadas o menciones en vivo durante la programacion. Al ser un medio barato, ofrece la

posibilidad de aportar a una campafia una frecuencia alta. De acuerdo con Pifieiro-Otero (2014):

La radio pierde peso como soporte publicitario offline. No obstante, la transposicion del
medio convencional a la red ha implicado que el universo de la radiofonia se expanda a
nuevas plataformas y soportes, enriquezca su mensaje con otras tipologias de componentes

multimedia y logre alcanzar nuevas cuotas de interactividad.

Ahora bien, lo expuesto por el autor no significa que este medio esté muriendo del todo,
sino que esta viviendo una transformacion hacia el mundo digital, en donde, ademas de contar con
elementos de audio, la publicidad se pude acompafiar de insumos visuales. En el entorno digital es
posible tener una segmentacion que no es posible contar en la radio convencional, ademas de la
gran ventaja que tiene al poder permitir la medicién del retorno de la inversion (Pifieiro-Otero,
2014).

Prensa.
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La prensa es uno de los medios de comunicacion mas antiguos y actualmente el que méas
répido estd decayendo en la industria publicitaria. Sumado a lo anterior, no han sido muchos los
esfuerzos que estos medios han hecho para contrarrestar su caida, mas alla de la digitalizacion de
sus plataformas que, en relacion con su modelo de negocio. no les resulta tan rentable como lo era

hace unos afios. De acuerdo con Marcos, Garcia-Alonso y Parra (2014):

Aunque los periddicos contintan, han tenido que adaptarse a los nuevos modelos y usos de
sus lectores, pues los nuevos jovenes leen en Internet. Para atraer a esos jovenes lectores,
hace falta descubrir un nuevo modelo de negocio rentable y adecuado, como hacen ya hoy
las grandes empresas lideres en las redes sociales con sus audiencias. (p.178)

Actualmente, se puede predecir el futuro que los medios impresos con mucha facilidad. La
tecnologia ha transformado estos medios hacia lo digital, haciendo que en unos afios estos lleguen
a desaparecer por completo a nivel impreso y solo se mantengan en digital. Es probable que este
modelo de negocio ocasione que empresas que son competencia se fusionen con el fin de no tener
que desaparecer del todo en el mundo editorial y publicitario (Marcos, Garcia-Alonso y Parra,
2014).

Publicidad exterior.

La publicidad exterior son todos los elementos que se encuentran en el paisaje urbano
utilizados para comunicar el mensaje que una marca desea transmitir. Estos elementos son
administrados en Costa Rica por empresas como IMC, JC Decaux, entre otras. La publicidad
exterior puede utilizar elementos moviles como buses o vallas mdviles, o bien, soportes como

mupis, vallas, unipolares, landmarks, entre muchos otros. Segin Marugén (2017):

El medio exterior exige la sintesis en el mensaje, condicionado por el escaso tiempo de
lectura que el receptor dedica a los mensajes en este medio. Esa sintesis, por un lado limita
la aparicion de numerosos elementos en el anuncio, pero por otro lado permite la utilizacion

de imagenes que impactan y a su vez comunican contenidos. (p.137)



64

La publicidad exterior no esta exenta de la transformacion digital y actualmente son muchos los
formatos que se han convertido de elementos impresos a creativos digitales. El siguiente paso es

poder comprar publicidad exterior a través de programatica.

Tipos de medios digitales

Redes sociales.

Las redes sociales son herramientas que las personas utilizan para comunicarse con su
circulo cercano, amigos, familiares o como medio aspiracional. Las empresas generalmente crean
perfiles dentro de estas redes para estar en contacto con su publico objetivo. Ahora bien, debido a
que el algoritmo de estas redes solo permite llegar a un cierto nUmero de personas de manera
orgénica, las marcas deben invertir en pauta publicitaria en estos soportes, para amplificar sus
mensajes. Entre las redes sociales mas importantes estan Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn

0 Snapchat. Salazar, Paucar y Borja (2017), indican que:

El marketing en redes sociales hace referencia a todas aquellas actividades realizadas con
el fin de promover una marca a través de redes sociales, las cuales se encuentran en su
mayor apogeo entre los usuarios de internet, y facilitan la interaccion de la marca con su
publico objetivo, a un nivel mucho mas personalizado y dindmico que con las técnicas de

mercadeo tradicional. (p.1169)

De acuerdo con Toledano et al. (2015): “En el marketing en redes sociales es el contenido
difundido es el que genera valor hacia el usuario y son las redes sociales, los enlaces de referencia

y los buscadores los que generan el trafico hacia la web” (p. 985)
Compra programatica.
La compra programatica es la compra automatizada de espacios publicitarios en medios

digitales. Al ser automatizada permite que miles de anuncios estén en constante rotacion cada

segundo, por lo que este modelo de forma manual seria imposible de aplicar. La compra



65

programatica se puede catalogar como una compra en tiempo real, por lo que se puede confundir
con el real time bidding. En la compra programatica existen agentes que intervienen en el proceso,
como la agencia de medios digitales, el trading desk, el DSP, el SSP, el AdExchange, el Adserver,

el Data Provider, los DMP, entre otros.

De acuerdo con Carrillo-Duran y Rodriguez-Silgado (2018), en el ecosistema de la
publicidad programatica: “el anunciante compra el espacio publicitario en funcion de qué usuario
vaya a ver el anuncio en un momento concreto. La estrategia es push. Llevar el contenido

personalizado hacia la audiencia, no se elige donde colocar los anuncios” (p.197)

Por otro lado, Martinez-Martinez, Aguado y Boeykens (2017) coinciden en que la compra
programatica “no solo se recurre a algoritmos para procesar la venta de impresiones —redefiniendo
asi la figura del planificador- sino que implica la automatizacién de otros aspectos clave de la
publicidad, como la segmentacion, la sistematizacion de perfiles y la gestion de inventario” (p.
203). La compra programatica hace posible el impacto Unico de un anuncio por usuario. De esta
forma, se garantiza a priori que todos los impactos seran utiles. Ademas, garantiza la utilidad de
los datos, lo que se convierte en una ventaja competitiva para las empresas. Los anuncios se
comercializan a CPM (Costo por mil impresiones), pero se pagan uno a uno, en tiempo real y con
precios diferentes y los formatos pueden ser el display (tipo banner o texto) y el video (Carrillo-
Durén et al., 2018).

SEM.

El SEM es una herramienta que da la posibilidad de aumentar la visibilidad y accesibilidad
de sitios web de empresas a través de motores de busqueda. A diferencia de SEO, implementar el
SEM requiere de una inversion. La optimizacion se hace por medio de estructuras de palabras
claves y su modelo de compra es costo por clic. Guafio, Sanchez, Miranda y Cazco (2018)
mencionan que el: “SEM incluye cosas tales como la optimizacion de motores de busqueda (SEO),
listados pagados y otros servicios relacionados con el motor de bdsqueda y funciones que aumentan

la exposicion y el trafico del sitio web” (p. 4).
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Compra directa a sitios web y plataformas de branding.

Adicional a los medios digitales tradicionales como redes sociales, compra programatica o
SEM, existen otras plataformas digitales que permiten a las marcas comunicarse con su audiencia
objetivo. Entre ellas se encuentran los sitios que no estan dentro de un inventario de sitios. Estos
funcionan para campafias donde se quiere mostrar un mensaje mas especifico, ya sea a través de

banners, video, contenido, etc. Un ejemplo de esto puede ser Crhoy.com o Teletica.com.

Existen, ademas, otras plataformas de branding que también permiten tener pauta pagada,
como lo son Spotify, Waze o Buzzfeed. Estas permiten tener una comunicacion con los usuarios
cuando estan consumiendo contenido que realmente les interesa. De acuerdo con Gomez (2016),
el objetivo de este tipo de publicidad es “contactar con el consumidor mediante formatos
novedosos, diferentes y mantener su fidelidad Para ello no solo debe impactar al consumidor con
sus mensajes, sino que esos mensajes deben ser eficaces. La publicidad online ofrece multiples

caminos para conseguir ese objetivo” (p. 393).

Influencers.

Uno de los nuevos “medios de comunicacion” disponible para que las marcas se
comuniquen con su audiencia son los llamados influencers. Estos son figuras publicas con un perfil
en redes sociales y una cantidad considerable de seguidores. Hay de dos tipos: los microinfluencers
y los microinfluencers, diferenciados principalmente por la cantidad de seguidores que tienen.

Lara-Navarra, Lopez-Borrul, Sdnchez-Navarro y Yanez coinciden en que: “es un reto
identificar a los influencers, asi como medir o evaluar el impacto que por su posicion estratégica
en la red pueden ejercer en distintos sectores, incluyendo el del negocio”. Por lo anterior, existen
diversas herramientas que permiten a las agencias definir cual perfil de influencer puede funcionar

mejor para una marca determinada.



67

Objetivos de marca

Todas las empresas, desde su fundacion, tienen un proposito que generalmente se acompafa
de la mision y la vision. Ahora bien, cuando la persona encargada de mercadeo realiza el plan de
comunicacion para definir la estrategia de la marca, es necesario que defina cuéles son los objetivos
que se quieren alcanzar, porque sin ellos no se podran evaluar los resultados obtenidos. Gomez
(2015) indica que: “los objetivos tienen que ser definidos en funcion de variables distintas de las
propias ventas, aunque en un buen ndmero de casos esas variables estan relacionadas directa o

indirectamente con las ventas” (p. 87).

Aunque los objetivos de marca no sean determinados por las ventas generadas, es de vital
importancia que el departamento de mercadeo tenga una estrecha relacion con el departamento
comercial, con el fin de enfocar los esfuerzos a las tareas que vayan a aportar los mejores resultados

para la marca.

Objetivos de comunicacion

Los objetivos de comunicacion permiten a las empresas tener una vision clara de las metas
que desean conseguir a traves de los esfuerzos que hagan en comunicacion publicitaria. Estos
objetivos regularmente estan enfocados en alcanzar los objetivos de ventas de la empresa o

aumentar el valor que la marca tiene en la competencia, en el entorno o en la audiencia.

Los objetivos de comunicacion deben ser claros y definidos en forma concisa para que todas
las personas involucradas en el proceso puedan estar trabajando en una misma direccion. Una vez
que todas las estrategias de comunicacion se han definido, se debe hacer una revision con el fin de
validar que todas las acciones responden al objetivo principal (Trevifio, 2010, p.19). Pueden
dividirse en: el grado de necesidad de compra de la categoria de productos, reconocimiento de
marca, actitud hacia la marca (valor integral recibido), intencion de compra hacia la marca y acceso

y facilidad de compra (Trevifio, 2010).
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Objetivos de medios

Los objetivos de medios permiten a las marcas identificar cuales son las metas que se
quieren alcanzar con los medios publicitarios para que estos se vean traducidos en esfuerzos que
permitan lograr los objetivos de comunicacion de la marca, los cuales pueden ser de medios

tradicionales, medios digitales o de ambos.

De acuerdo con Trevifio (2010), estos objetivos son el resultado de traducir los objetivos
de mercadotecnia y estrategias en metas que los medios puedan cumplir. Luego de definir estos
objetivos, se procede a determinar las estrategias que permitiran cumplirlos. Seguidamente se
escogen los tipos de medios y formatos seleccionados para la campafia, en relacion con el

presupuesto establecido (p. 143).

Anélisis para el cumplimiento de objetivos

Para poder establecer si los objetivos de medios se han cumplido o no, se establecen
medidas para por analizar los resultados. Estas son indicadores claves de rendimiento o KPI (por
sus siglas en inglés) y métricas.

Indicadores claves de rendimiento (KPI).

Los indicadores claves de rendimiento son una serie de métricas que se utilizan para resumir
la informacion sobre la eficiencia y productividad de las labores que se lleven a cabo en un plan de
medios, con el fin de poder tomar decisiones y determinar aquellas que han sido mas efectivas a la

hora de cumplir con los objetivos marcados al inicio de la campafia.

Existen dos tipos de KPI: cuantitativos o cualitativos. Dentro de los cuantitativos estan el
alcance, la frecuencia, el trafico a un sitio web, las ventas, las descargas de una aplicacion mévil,
los clics y los formularios. Estos indicadores por si solos dan informacion relevante que permiten
tomar decisiones respecto a las estrategias de pauta. Mientras tanto, los cualitativos tienen que ver

con la relevancia del mensaje para una audiencia, sesién media dentro de un sitio web, porcentaje
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de video visto, paginas de un sitio web y vistas. Estos indicadores dependen de una interpretacion
para poder establecer si son trascendentales para la campafia (Gonzalez, 2016).

Métricas.

Las métricas son datos dispersos que las plataformas digitales pueden aportar durante la
implementacidn de una campafa publicitaria. Estas métricas por lo general no aportan un valor por
si solas, sino que deben ser contextualizadas a cada caso especifico, para concluir si pueden ser de

valor para el anélisis de los resultados. De acuerdo con Gonzalez (2016):

Una clasificaciéon simple de estas métricas las divide en métricas de vanidad o métricas
blandas. Se trata de aquellos valores, por ejemplo, el nimero de seguidores en medios
sociales, que no llevan implicitos una accién vinculada a un resultado, como es el caso de
las métricas de accion, actividad o impacto. La mayoria de las métricas que se ofrecen en
las plataformas de medios sociales ofrecen datos cuantitativos de nimero de fans o
seguidores que no sirven demasiado, son facilmente obtenidas, pero aportan poca
informacion. Las métricas de accion o impacto miden la actividad en relacion con la marca
por parte del usuario, es decir, el engagement y la interaccion. Un ejemplo de ello seria el
alcance por post en Facebook. Un tercer tipo de métricas son las comparativas o de analisis
competitivo, que miden los resultados propios y los de la competencia. En este caso, se
utiliza el ratio o tasa de engagement que se encuentra en férmulas, compartir la voz y
Compartir la conversacion, en las que se pone en relacién el nimero de seguidores por el

de la competencia o las conversaciones sobre la propia empresa y sobre la competencia
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CAPITULO Ill: MARCO METODOLOGICO

Para este trabajo de investigacion, se utiliza como referencia la empresa Omnicom Media
Group (OMG) en su departamento digital (planeacion estratégica, compra y optimizaciéon de
medios digitales) en Costa Rica, la cual presta sus servicios para marcas en Centroaméricay Caribe.
Omnicom Media Group (OMG) es la division de servicios de medios de Omnicom Group Inc., la
empresa lider global en publicidad, marketing y comunicaciones corporativas. En Costa Rica, tiene
presencia por medio de las redes de servicio completo OMD y PHD, ademas de la plataforma de

datos y analiticas globales Annalect.

Omnicom Media Group (OMG) tiene como principal objetivo crear soluciones integrales
para clientes, en cualquier lugar de manera rapida y eficiente. Para alcanzar ese objetivo, utilizan
tres pilares fundamentales: el primero, client first, entregando el nivel més alto de servicio e
innovacion; el segundo pilar es Data-Lead, siendo OMNI la plataforma de marketing de precision
basada en datos y personas utilizada por esta empresa; y el tercer pilar es toda la fuerza laboral

diversa que labora en Omnicom Media Group (Omnicom Media Group, 2020).

Enfoque de la investigacion

La base de una investigacion cientifica es el enfoque que utiliza para su desarrollo. Existen
dos tipos de enfoque: cualitativo y cuantitativo. Cada uno de ellos utiliza métodos de desarrollo,
recoleccion de datos y analisis de resultados diferentes. Para esta investigacion, se utilizo el

enfoque cualitativo.

De acuerdo con Hernandez et al. (2014), una investigacién con enfoque cualitativo: “utiliza
la recoleccion y analisis de los datos para afinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas
interrogantes en el proceso de interpretacion” (p.7). Asi pues, se eligio este enfoque debido a que
se parte de una revision de la literatura, la cual, a medida en que se avanza en el desarrollo de la
investigacion, se puede ir complementando con teoria originada desde el trabajo de campo
realizado con los expertos en publicidad. Ademas, esta investigacion no es lineal por lo tanto es

posible devolverse a etapas previas de la misma, con el fin de consolidar algin tema en especifico.
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Este trabajo, ademas, permite entrar en contacto con la muestra estudiada para entender el contexto
que esta vive actualmente dentro de la industria publicitaria y poder desarrollar una nueva teoria

que aporte fundamentos valiosos al tema estudiado (Hernandez et al. 2014).

Disefio de la investigacion

Hernandez et al. (2014) indican que el diseno: “en el enfoque cualitativo es el abordaje
general que se utilizard en el proceso de investigacion (p. 470). Para este trabajo de investigacion,
se optd por trabajar con un disefio fenomenologico, del cual Hernandez et al. (2014) sefialan que:
“su prop0sito principal es explorar, describir y comprender las experiencias de las personas con

respecto a un fenémeno y descubrir los elementos en comun de tales vivencias” (p. 493).

Esta investigacion es de tipo fenomenoldgica, debido a que se deseaba conocer los cambios
que ha habido en la industria publicitaria con el auge de los medios digitales y cémo esto ha
afectado a los medios tradicionales que histéricamente se han caracterizado por su alto costo.
Ademas, se deseaba conocer si los medios digitales de acuerdo con su funcionabilidad han podido

continuar cumpliendo los objetivos de marca que las empresas se plantean.

Fuentes de informacion

De acuerdo con el enfoque cualitativo de esta investigacion se han usado dos tipos de
fuentes de informacion. El primero son las fuentes primarias de informacién por medio de
entrevistas a expertos en planeacion de medios tradicionales y/o digitales y de anunciantes de

diferentes categorias de productos o servicios.

Como fuentes de informacion secundaria se han revisado fuentes bibliogréficas entre las
que se encuentran libros de texto de publicidad o mercadeo que hayan abordado temas relacionados
con los medios publicitarios. También se han estudiado trabajos de investigacion nacionales e
internacionales que hayan profundizado en mercadeo digital. Para esta investigacion, es de vital
importancia prestar atencion a articulos cientificos relacionados con los cambios que ha venido

sufriendo la industria publicitaria en los afios recientes
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Poblacion
Para esta investigacion y segun el enfoque cualitativo, se utilizaran dos poblaciones. La
primera son los expertos en medios tradicionales y/o digitales y la segunda son los encargados de

mercadeo empresas dedicadas a la prestacion de un producto o servicio en particular

Los expertos en medios tradicionales y/o digitales fueron mujeres con un cargo de direccion
en la empresa Omnicom Media Group en alguna de sus redes, OMD o PHD, de mas de 30 afios de
edad y con 5 afios de experiencia como minimo en la industria publicitaria. Su experiencia en
publicidad puede ser a nivel nacional o internacional y debian haber trabajo con al menos una
marca costarricense y una marca regional dentro de Omnicom Media Group. Actualmente, debian

estar a cargo de la coordinacion de un equipo de trabajo dentro de la compafiia.

Los encargados de mercadeo debian ser personas mayores de 24 afios y con al menos 3
afios de experiencia en mercadeo. Debian laboral actualmente en una empresa que ofrezca un
producto o servicio a un consumidor final. Esta empresa podia pertenecer o no a la cartera de
clientes de OMD o PHD. El encargado de mercadeo debera tener experiencia en mercadeo digital.
No fue requisito que actualmente estuviera a cargo de un equipo de trabajo dentro de la empresa
que labora.

Muestra

De acuerdo con el enfoque cualitativo, la muestra seleccionada para esta investigacion es
no probabilistica, muestreo por expertos. Herndndez et al. (2014) indican que estas muestras: “son
frecuentes en estudios cualitativos y exploratorios para generar hipétesis mas precisas o la materia
prima del disefio de cuestionarios y son comunes cuando se pretende mejorar un proceso industrial
o de calidad” (p. 387).

Hernandez et al. (2014) mencionan que en las investigaciones cualitativas: “El tamafo de
la muestra no es importante desde una perspectiva probabilistica, pues el interés del investigador
no es generalizar los resultados de su estudio a una poblacion mas amplia. Lo que se busca en la
indagacion cualitativa es profundidad” (p.384). Por lo anterior, para la poblacion uno se utilizara

una muestra de 5 expertos en medios tradicionales y/o digitales, mientras que para la poblacién dos
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se utilizard una muestra de 5 encargados de mercadeo de alguna empresa que preste un producto o

servicio al consumidor final.

En la Tabla 1 se detallan los sujetos de informacidn seleccionados para la muestra 1.

Tabla 1
Expertos en medios tradicionales y/o digitales seleccionados para la
muestra 1
Sujetos de Informacién Caracteristicas de Inclusion

Carolina Calero Sanchez Publicista, 38 afios, Directora Digital en Omnicom Media Group,
17 afios de experiencia, Licenciatura en publicidad y relaciones
publicas en la Universidad Complutense de Madrid

Carolina Castro Berkles Publicista, 40 afios, Directora regional de Medios en PHD, 16 afios

de experiencia, Bachillerato en Publicidad.

Ana Cristina Segura Lopez | Administradora de empresas 45 afios, Directora regional de
medios en PHD, 20 afios de experiencia, Licenciada en
Administracion de Negocios con énfasis en Direccidn de empresas

y mercadeo en la Universidad de Costa Rica

Bianca Naranjo Vargas Publicista, 30 afios, Directora de Planificacion Digital en
Omnicom Media Group, 9 afios de experiencia, Bachiller en

Publicidad y Master en Mercadeo y Ventas Digital.

Daniela Poveda Aguilar Publicista, 43 afios, Directora de Planning Estratégico en OMD
Costa Rica, 20 afios de experiencia, Bachillerato en Ciencias de la

Comunicacion Colectiva en la Universidad de Costa Rica

Fuente: elaboracion propia (2020).
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En la Tabla 2 se detallan los sujetos de informacidn seleccionados para la muestra 2.

Tabla 2

Encargados de mercadeo seleccionados para la muestra 2

Sujetos de Informacién

Caracteristicas de Inclusion

Francis Zamora Vasquez

Publicista y Disefiadora Gréafica, 27 afios, Ejecutiva de medios
digitales, 7 afios de experiencia, Bachiller en Publicidad en la
Universidad Internacional de las Américas

Andrés Fonseca Duarte

Productor Digital, 24 afios, Productor Digital en Amazon Prime
Video, 3 afios de experiencia, cursando Bachillerato en Publicidad

en la Universidad Internacional de las Américas.

Angie Mora Diaz

Gerente de Mercadeo de Jugueterias Toys, 24 afios, 6 afios de
experiencia, cursando Bachillerato en Publicidad en la Universidad

Internacional de las Américas.

Sofia Serrano

Publicista, 31 afios, Coordinadora de Mercadeo, 8 afos de

experiencia, Bachiller en Publicidad y Licenciatura en Mercadeo

Kevin Naranjo Vargas

Publicista, 25 afios, Encargado de comunicacion de Café Macho, 3

afios de experiencia, Bachiller en Publicidad.

Fuente: elaboracion propia (2020).

Para la muestra 1 no se aceptaron sujetos de informacién con menos de 5 afios de

experiencia en medios tradicionales y/o digitales y que actualmente no estuvieran trabajando con

alguna marca que tenga presencia en medios tradicionales y/o digitales. En la muestra 2 no se

aceptaron sujetos de informacién que laboren con empresas que se dediquen 100% a la entrega de

producto final a un intermediario y que tengan menos de 3 afios de experiencia en Publicidad o

Mercadeo.



Cuadro de unidades de analisis

A continuacion, se presenta el cuadro de unidades de analisis:
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Objetivo General

Investigar la tendencia en la migracién de la inversion publicitaria de medios

tradicionales a medios digitales y el cumplimiento de los objetivos de pauta

en cada plataforma digital en Omnicom Media Group Costa Rica.

Objetivo Unidad de | Definicion Definicion Definicion
Especifico andlisis Conceptual Operacional Instrumental
Identificar ~ de | Embudo de | Un embudo de | Son los pasos | Preguntaly 3en
acuerdo con | Conversion conversion  es | (atencion, Entrevista para
embudo de una forma de | consideracion y | expertos en
conversion la visualizar y | accion) que un | medios

funcién de cada
plataforma

digital.

comprender la
ruta que tiene
que realizar un
usuario o cliente
para llevar a cabo
una conversion.
Si se consigue
analizar y
comprender ese
proceso, se podra
tomar acciones
para mejorar esa
ruta y obtener
mayor tasa de
conversion.
(Little,

p.44)

2015,

usuario debe dar
en internet, para
poder  cumplir
con un objetivo
determinado

definido por una

marca

tradicionales y/o

digitales.

Pregunta 1 en
Entrevista para
encargados  de

mercadeo
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Plataforma Las nuevas | Son todos los | Pregunta 2, 3y 4
digital tecnologias soportes de los | en Entrevista
permiten insertar | que se valen las | para expertos en
la publicidad en | marcas para | medios
aquel soporte que | colocar su | tradicionales y/o
esta siendo | publicidad  en | digitales.
consumido por el | internet  (Redes
usuario que | sociales, Content | Pregunta 2 en
cumple con las | Marketing, e- | Entrevista para
caracteristicas mail marketing, | encargados  de
que interesa a la | SEO, SEM, | mercadeo
marca (y de las | Video, App
que se dispone | Development,
informacion). Display
(Papi, 2014, | Programmatic,
p.42) Influenciadores)
y asi impactar
una audiencia en
especifico.
Especificar los Inversién Un indicador del | Es la partida de | Pregunta 5 en
cambios de la Publicitaria esfuerzo 0 | presupuesto que | Entrevista para
inversion presion que una | una marca utiliza | expertos en
publicitaria de organizacion para invertir en | medios

medios

tradicionales y

medios digitales.

realiza para
alcanzar los
objetivos fijados.
Esta es una
decision dificil y
comprometida

dentro de la

elaboracion de la

medios
publicitarios
tanto
tradicionales
(Televisidn,
Radio,
Exteriores,

Prensa)  como

tradicionales y/o

digitales.

Pregunta 3 en
Entrevista para
encargados  de

mercadeo
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campafa

publicitaria, Yya
que determinar si
se estd gastando
una cantidad
adecuada para

lograr el objetivo

digitales (Redes
Sociales, Display
Programmatic,

SEM,
directa a sitios

Compra

web, Plataformas

de Branding,

marcado es | Influenciadores)
siempre  tarea | para hacer llegar
complicada un mensaje a una
audiencia
determinada en
un momento en
especifico.
Medios Cualquier Son los soportes | Pregunta 6, 7y 8
publicitarios espacio donde se | tradicionales en Entrevista

pueda ubicar un
mensaje de la
empresa  —Sea
cual sea la forma
en que se haya
elaborado... Los
medios,

actividades 0
canales que se
utiliza en la

publicidad para

anunciar
productos 0
servicios se

dividen

(Television,
Radio,
Exteriores,
Prensa) 0
digitales (Redes
Sociales, Display
Programmatic,
SEM,

directa a sitios

Compra

web, Plataformas
de Branding,
Influenciadores)

en su mayoria
pagos que las

marcas utilizan

para expertos en
medios
tradicionales y/o

digitales.

Pregunta 4 en
Entrevista para
encargados  de

mercadeo
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tradicionalmente
en medios
convencionales o
mass media Yy
medios no
convencionales o
alternativos.”
(Sotomayor,
Brito y Tenesaca,
2018, p.181)

para colocar un
mensaje
especifico a una
audiencia
determinada en
un momento

especifico.

Demostrar si la
tendencia en la
migracion de la
inversion
publicitaria
contribuye con
el cumplimiento
de los objetivos

de marca.

Obijetivos

marca

de

Los objetivos de
marca definen la
manera en que se

desea construir,

dirigir 0
transformar
actitudes en
sentidos que
favorezca a
intereses

de empresas
patrocinadoras o
interesadas. Es
decir, se apoya
en un mensaje
que se

sostiene en el
convencimiento.
(Amon, Arcides,

R0s0 y

Son los objetivos
que una marca se
plantea con el fin
de ser notada y
conocida,

ademés de crear
una conexién con
su audiencia y
ser considerada
para realizar una

accion.

Pregunta 9 en

Entrevista para
expertos en
medios

tradicionales y/o

digitales.

Pregunta 5 en
Entrevista para
encargados  de

mercadeo
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Verissimo, 2014,
p.38)

Fuente: elaboracion propia (2020).

Instrumento de recoleccion de datos

Hernéndez et al. (2014) coinciden en que un instrumento de recoleccidn es un: “recurso que
utiliza el investigador para registrar informacion o datos sobre las variables que tiene en mente”
(p.199). De acuerdo con el enfoque cualitativo, para esta investigacion se utilizo el instrumento de
entrevista, el cual: “se define como una reunion para conversar ¢ intercambiar informacion entre

una persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados)” (p. 403).

En esta investigacion se utilizaron preguntas abiertas en las entrevistas. Estas son preguntas
generales, respecto a las cuales Herndndez et al. (2014) indican que: “parten de planteamientos
globales para dirigirse al tema que interesa. Propias de entrevistas abiertas” (p. 404). Para ver el

ejemplo de los instrumentos ver apéndice #1 y #2.

Procedimiento de recoleccion de datos

A continuacién, se detalla mediante un cuadro estratégico (Tabla 3 y Tabla 4), la manera

en que se procedié a recolectar los datos de ambas muestras para la presente investigacion.

Tabla 3
Expertos en medios tradicionales y/o digitales seleccionados de acuerdo

con la fecha y hora de la entrevista.

Sujeto de informacién | Fecha Hora Lugar
Carolina Calero 26 de febrero del 12:00 pm
OMD
Séanchez 2020
Carolina Castro Berkles | 28 de febrero del 8:00 p.m. Starbucks, Sabana
2020 Norte
Ana Cristina Segura 27 de febrero del 4:30 p.m. PHD
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2020
Bianca Naranjo Vargas | 29 de febrero del 10:00 a.m. _
Starbucks, Curridabat
2020
Daniela Poveda 26 de febrero del 9:00 a.m.
OMD
2020

Fuente: elaboracion propia (2020)

Tabla 4

Encargados de mercadeo seleccionados de acuerdo con la fecha y hora

de la entrevista.

Sujeto de informacién | Fecha Hora Lugar
Francis Josette Zamora 5:00 pm Universidad
26 de febrero del _
Véasquez Internacional de las
2020 .
Américas
Andrés Fonseca Duarte | 26 de febrero del 6:30 p.m. Amazon Calle
2020 Blancos
Sofia Serrano 25 de febrero del 6:00 p.m. ] ;
Avenida Escazu
2020
Angie Mora Diaz 1 de marzo 1:00 p.m. Sabanilla
Kevin Naranjo Vargas | 29 de febrero del 11:00 a.m. _
2020 Starbucks, Curridabat

Fuente: elaboracion propia (2020)

Procedimiento de analisis de datos

Para esta investigacion, el analisis de los datos se hara por medio de la triangulacion, que
Herndndez et al. (2014) definen como: “la utilizacion de diferentes fuentes y métodos de
recoleccion” (p.418). En esta investigacion, esta se hara contrastando la informacion obtenida por

parte de las fuentes de informacion primaria y secundaria, ademas de la opinidn del investigador.
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Bajo el esquema anterior y entendiendo que, en una investigacion con enfoque cualitativo,
la recoleccion y el andlisis de los datos se pueden hacer de manera paralela; asimismo, es posible
que la teoria se pueda ver modificada por el desarrollo del trabajo de campo. Ademas, es posible
que haya cambios en secciones anteriores de la investigacion, de acuerdo con la estructura que se

les da a los datos obtenidos (Hernandez et al. 2014, p. 418).
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CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS

En este capitulo, se procedera desde un enfoque cualitativo con el andlisis de resultados de
las dos muestras estudiadas para la presente investigacion. Para esto, se toma como punto de partida
el objetivo general de este proyecto, el cual era investigar la tendencia en la migracion de la
inversion publicitaria de medios tradicionales a medios digitales y el cumplimiento de los objetivos

de pauta en cada plataforma digital en Omnicom Media Group Costa Rica.

Para esta investigacion y segun el enfoque cualitativo, se utilizaron dos poblaciones. La
primera son los expertos en medios tradicionales y/o digitales, quienes se encargan de elaborar las
estrategias de medios para las marcas que representan. La segunda son los encargados de mercadeo
de empresas dedicadas a la prestacion de un producto o servicio en particular, independientemente

de la industria a la que se orientan.

Desde un enfoque cualitativo, se utiliz6 para ambas muestras la entrevista, la cual permitié
al investigador obtener de manera profunda informacion relacionada al tema estudiado. Ademas,
tomando en cuenta que la muestra analizada son expertos en el area de estudio, este instrumento
permitid conseguir informacién que ayudara a enriquecer el fundamento tedrico de la

investigacion.

En cada una de las muestras se obtuvo informacion relacionada con el embudo de
conversion por el que pasan los consumidores, las plataformas digitales que se encuentran
disponibles en la actualidad, la inversion publicitaria en la industria costarricense, los medios
publicitarios utilizados por los planificadores de medios en conjunto con sus clientes y los objetivos
de marca que cada anunciante tiene. Esta informacion se relacion6 directamente con el &rea de

experiencia de cada muestra, con el fin de enriquecer a la investigacion de contenido de valor.

En los instrumentos de recoleccion de informacion se utilizaron preguntas abiertas. Estas
se plantearon en un inicio de forma muy general, para que el entrevistado se sintiera en la libertad
de profundizar en cada uno de los temas y para que el investigador pudiera ahondar en los temas

gue considerara mas relevantes para la investigacion.
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Se empled una muestra de cinco personas para cada poblacion estudiada. Para la primera,
se seleccionaron cinco mujeres expertas en medios tradicionales y medios digitales, con més de
cinco afios de experiencia en la industria publicitaria. La segunda muestra estuvo compuesta por

cinco personas encargadas de mercadeo, con al menos 3 afios de experiencia.

A continuacién, se presenta el analisis de datos para la muestra A, expertos en medios
tradicionales y digitales (ver transcripciones del instrumento de recoleccion de informacion en los
anexos #3, #4, #5, #6, y #7).

Embudo de conversion

Se describen, a continuacién, los resultados obtenidos de los expertos en medios
tradicionales y medios digitales, de acuerdo con el proceso que cumplen las audiencias dentro del

embudo de conversion.
Recorrido de las audiencias dentro del embudo de conversion.

Los expertos en medios tradicionales y medios digitales indicaron que el recorrido que
hacen las audiencias dentro del embudo de conversion ya no es lineal, sino que pueden abandonar
el proceso en cualquiera de sus etapas o entrar en contacto con la marca en una etapa mas profunda
del funnel. Influenciado mayormente por la cantidad de mensajes a los que se exponen los usuarios

desde diferentes frentes y por qué las audiencias ya no son tan leales a las marcas como antes.

Actualmente, el embudo de conversion no es un proceso lineal. Sino que existen fugas, las
cuales hacen que un usuario no termine el proceso completo, o bien, que haya otros que se salten
determinados niveles. Por medio de diferentes herramientas de medicion de la publicidad digital,
se puede visualizar el recorrido completo que hace un usuario dentro del embudo de conversion de
una marca. Si no existe esta medicion, es mucho mas dificil poder tomar acciones argumentadas

para llegar a un cliente potencial (Little, 2015).

Carolina Calero, Directora de Digital en Omnicom Media Group, menciond que es necesario para
las marcas tener presencia y ser visibles en cada una de las fases del embudo para poder generar

una conversién. Las marcas deben tener ubicuidad, tomando en cuenta que las plataformas digitales
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han contribuido a que haya una ruptura de un viaje dentro del embudo de conversién que antes se

creia lineal. (comunicacidn personal, 26 de febrero de 2020).

A continuacion, en la figura 1, se presenta el recorrido de las audiencias dentro del embudo

de conversion.
Figura 1.

Recorrido de las audiencias dentro del embudo de conversion.

Embudo de Conversion

Fuente: elaboracion propia (2020)

Factores que influyen en el recorrido de las audiencias dentro del embudo de

conversion.

Los expertos en medios tradicionales y medios digitales coincidieron en que uno de los
factores mas importantes para definir el camino que las audiencias siguen dentro del embudo de
conversion es la categoria a la que pertenece la marca. Esta diferencia radica en que si un producto
es de consumo masivo con un proceso de compra rapida o si por el contrario el consumidor debe
tomarse su tiempo y recibir mayor informacion para tomar una decision de compra. Sefialaron
ademas de influye mucho la audiencia a la que se quiere impactar como la cantidad de mensajes

que esta audiencia va a recibir de parte de la competencia.
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Gonzalez y Leon (2017), sefialan que:

No existe una Unica caracteristica que se considere el factor determinante en el proceso de
compra, por el contrario, cada una de las etapas cuenta con gran cantidad de caracteristicas
y actividades. que cada comercio que quiera ofrecer y vender sus productos, ha de planear
y desarrollar estratégicamente para satisfacer las expectativas de los clientes, y de esta

forma brindarles una experiencia positiva durante el proceso de compra. (p.34)

Complementando a lo anterior Daniela Poveda, Directora de Planning Estratégico en OMD
explicé que el consumidor ha evolucionado mucho debido al acceso de informacidn que hoy en
dia tienen, todo es mas rapido, mas expedito, mas exigente; el mas sigue creciendo y ha provocado
que el consumidor se empodere exigiendo a las marcas pasar de un pensamiento de masas a nichos

de mercado. (comunicacion personal, 26 de febrero de 2020).

A continuacion, en la figura 2, se presentan los factores que influyen en el recorrido de las

audiencias dentro del embudo de conversion.
Figura 2.

Factores que influyen en el recorrido de las audiencias dentro del embudo de

conversion.

Factores que influyen en el recorrido de las audiencias
dentro del embudo de conversion

5@ &5

Caracteristicas del Audiencia Objetivo Cantidad de informacion
producto o servicio disponible

Fuente: elaboracion propia (2020)
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Plataforma Digital

Se describen los resultados de los expertos en medios tradicionales y medios digitales de

acuerdo con las plataformas digitales utilizadas por los anunciantes
Principales plataformas digitales utilizadas por los anunciantes.

Los expertos indicaron que las plataformas digitales escogidas por las marcas deben
responder a sus objetivos como negocio; sin embargo, coincidieron en que las principales
plataformas que utilizan los anunciantes son las redes sociales como Facebook e Instagram. Existe
una afinidad por tener sitios web para la marca a los cuales se les puede sacar millaje por medio de
la pauta en plataformas como Google Search y Google Display. Predominan también el uso de
YouTube y los medios de comunicacion locales.

Las plataformas digitales antes mencionadas por los expertos tienen la gran ventaja de
entregar el mensaje al usuario en tiempo real; por lo tanto, los anunciantes saben el impacto que su
contenido esta teniendo en la audiencia meta. A raiz de un monitoreo minuto a minuto, se pueden
hacer ajustes relacionados con un cambio en el mensaje, la segmentacion o incluso estrategias

completas de pauta (Papi, 2014).

Bianca Naranjo, Directora de Planificacion Digital en Omnicom Media Group explico que
los anunciantes contindan teniendo una “obsesion” con Facebook e Instagram, las cuales
contribuyen a que exista un reconocimiento de marca alto por parte de las audiencias, asi como a
que se construya un amplio alcance en un periodo corto. No obstante, las marcas estan un poco
mas abiertas a explorar otras plataformas como YouTube, Google, Programmatic, entre otras.

(comunicacion personal, 29 de febrero de 2020).

A continuacion, en la figura 3, se presentan las principales plataformas digitales utilizadas

por los anunciantes.
Figura 3.

Principales plataformas digitales utilizadas por los anunciantes.
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Fuente: elaboracion propia (2020)
Plataformas digitales dentro del embudo de conversién.

Los expertos en medios tradicionales y medios digitales indicaron que las plataformas
digitales se pueden ubicar dentro del embudo de conversién de la siguiente manera:

Atencién: En esta etapa se pueden considerar plataformas como Facebook e Instagram, por medio
de formatos que ayuden a la recordacion de marca. YouTube puede ayudar a las marcas a generar
alcance masivo. Google Display puede dar muy buenos resultados en esta etapa en funcion de

alcance y frecuencia costo-efectivo.

Consideracion: Facebook e Instagram, mediante formatos que generen interacciones como clics o
visualizaciones de video. Sitios locales pueden ser un buen aliado para enviar un mensaje con mas
informacidn para un consumidor mas interesado. Por medio de formatos creativos, YouTube puede
ser un aliado en esta etapa. Google Search puede funcionar frente a un consumidor que se encuentre

en la busqueda de informacion.
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Accion: A través de Facebook Lead Ads se puede realizar una conversion o por medio de una
camparia en Google Search.

Lo explicado por los expertos en medios tradicionales y medios digitales se relaciona con
lo expuesto por Zanuel (2019), quien sefiala que:

Las estrategias de medios digitales tienen una importancia diferente dependiendo del punto
del funnel en que nos encontremos. En la parte mas alta, el SEO o las redes sociales son de
gran ayuda, pero conforme bajamos en el funnel, hay que centrarse en utilizar el e-mail
marketing o la pagina web lo mejor posible para poder convertir todos los leads conseguidos

en las partes mas altas en compras. (p.21)

Carolina Calero (comunicacion personal, 26 de febrero de 2020) hizo énfasis en que casi
todas las plataformas antes descritas tienen soluciones de implementacion, segmentacion y
formatos que cubren todas las fases del embudo de conversion. Sin embargo, algunas si tienen un
rol més marcado; por ejemplo, en el caso de Google Search, la plataforma suele tener un papel méas
definitorio en las fases de consideracién y compra, mientras que plataformas como Facebook o

Instagram ayudan a generar recordacion de marca.

A continuacion, en la figura 4, se presentan las plataformas digitales dentro del embudo de

conversion.



Figura 4.

Plataformas digitales dentro del embudo de conversion.
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Fuente: elaboracion propia (2020)

Plataformas digitales versus medios tradicionales.
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Los expertos en medios tradicionales y medios digitales argumentaron que las siguientes

plataformas digitales puede llegar a cumplir con los mismos objetivos que se plantean desde una

estrategia de medios tradicionales:

e Redes sociales: Pueden cumplir con objetivos de alcance como lo hace la televisién

y la radio.

e Display: Estos medios pueden aportar frecuencia a las campafias de medios, por lo

que pueden sustituir a la radio.

e Display Geolocalizado: Permite estar activo en zonas geograficas especificas, como

la publicidad exterior.

e Spotify, Audio Ads, Podcast: Son formatos inmersivos que pueden consolidar los

mensajes, como lo hace la radio.

Independientemente del tipo de medio, ya sea tradicional o digital, que se escoja para activar

una campafia publicitaria, se deben tomar en cuenta ciertos factores: presupuesto real disponible,
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objetivos, tipo de producto, creatividad, alcance optimo, publico objetivo, tarifas y disponibilidad
de cada medio, la competencia (Sotomayor, et al. 2018, p.181).

Daniela Poveda, por su parte, comentd que aun falta bastante tiempo para que digital pueda
sustituir en su totalidad a algun medio tradicional, pues cada uno tiene su aporte relevante en la
cadena: “para mi una estrategia 360 (TV-RA-OOH-DI) es la perfecta, es aquella donde cada medio

contribuye a un alcance determinado” (comunicacion personal, 26 de febrero de 2020).
Inversion Publicitaria

A continuacion, se describen los resultados obtenidos a partir de los expertos en medios

tradicionales y medios digitales de acuerdo con la inversion publicitaria.
Migracion de la inversion publicitaria de medios tradicionales a medios digitales.

Los expertos en medios indicaron que la migracion de la inversion publicitaria de medios
tradicionales a medios digitales se ha dado paulatinamente. No obstante, en los Gltimos 5 afios ha
habido una aceleracién importante en la inversién en medios digitales. Esto ha sido apoyado por la
situacion de escepticismo econdémico que se vive en el pais. Consideran que actualmente esa
aceleracion ha disminuido, lo cual los lleva a concluir que la industria se encuentra en una etapa de
contraccion donde las marcas estan buscando mejores condiciones por parte de las agencias y 1os

medios.

En ocasiones el presupuesto de medios no es suficiente para tener presencia en las
plataformas esperadas por las marcas y la agencia; por lo tanto, se acude a los medios para negociar
algun tipo de descuento o bonificacion para cumplir con los objetivos (Monferrer, 2013). Carolina
Calero (comunicacion personal, 26 de febrero de 2020) explicé que en el afio 2019 se vio una
ralentizacion de la inversion desde la implementacion del IVA en Costa Rica. Dicha legislacion
elevo los costos administrativos y de gestion de la publicidad digital (non working media), haciendo
que dicha plataforma fuera ligeramente menos atractiva para los clientes. Las marcas venian
acostumbradas a modelos de trabajo en digital con poca inversion, sin fees de agencia, debido a la
mala praxis de algunas empresas de la industria que encubrian sus costos de operacion dentro del

monto de pauta. Para el 2020, se espera que esta ralentizacion se sostenga hasta finales de afio.
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Figura 5.

Migracion de la inversion publicitaria de medios tradicionales a medios digitales.

Carolina Calero

Fuente: elaboracion propia (2020)
Medios Publicitarios

Seguidamente, se describen los resultados obtenidos a partir de los expertos en medios

tradicionales y medios digitales, de acuerdo con los medios publicitarios.
Medios tradicionales que no desapareceran en un futuro cercano.

Los expertos entrevistados mencionaron que existen medios tradicionales, los cuales, pese
al crecimiento que existe en las plataformas digitales, no desapareceran. Entre ellos estan la
television, la publicidad exterior y la radio. Estos pueden transformarse en cuanto a la forma en
gue se comercializan; por lo tanto, pueden aportar resultados de valor para las marcas,
convirtiéndose en medios mas competitivos. De igual manera, debido a la contraccion econémica
que vive la industria publicitaria, pueden ser canales que a nivel de costos puedan competir de

forma paralela con medios digitales.
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Los medios tradicionales siguen teniendo caracteristicas al dia de hoy que los hacen
especiales para ciertas categorias de producto. Muchas audiencias contindian consumiendo este tipo
de medios y Costa Rica es un mercado es muy tradicionalista, lo cual es una ventaja para la

television, la radio y la publicidad exterior (Sambrano, Priego, Arciega y Preciado, 2019).

Daniela Poveda (comunicacion personal, 26 de febrero de 2020) explicd que la television
es clave para las marcas, debido a los resultados que los clientes comparten. Es claro que cuando
este medio esta en la estrategia mueve la aguja de las ventas (aclarando que con la inversion
optima). Costa Rica sigue siendo tradicional y las personas son fieles a muchos eventos: fatbol, fin
de afio, producciones nacionales, etc.. La penetracion de este medio es la mas alta, probablemente

el consumo sea diferente, pero su alcance sigue siendo masivo.

Poveda también indico que el segundo medio que ha permanecido es radio, el cual es uno
de los que a nivel de inversion es el menos afectado, sigue siendo clave en frecuencia/costo y
muchas marcas grandes y pequefias lo consideran clave en su estrategia. Por ultimo, se encuentra
la publicidad exterior, la cual es uno de los medios que méas innovacion ha tenido en los Gltimos

afios y el que tiene excelentes posibilidades de enlazar estrategias con digital.

A continuacion, en la figura 6, se presentan los medios tradicionales.
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Figura 6.

Medios tradicionales.

Medios
Tradicionales

fee

Fuente: elaboracion propia (2020)

Medios tradicionales/digitales necesarios en una campafa de lanzamiento de un

producto o servicio de consumo masivo.

Los expertos consultados definieron cuales son los medios tradicionales y digitales
necesarios en una campafia de lanzamiento de un producto o servicio de consumo masivo, estos
son: television, radio y publicidad exterior, en el caso de los medios tradicionales. Para los medios
digitales predomind la preferencia hacia Facebook, Instagramy Google, en sus diferentes formatos.

Pese a lo anterior, es importante tener en consideracion que, con el fin de seleccionar los
medios que se adecUan a los objetivos que se quieren alcanzar por medio de la pauta publicitaria,
se pueden realizar una serie de interrogantes para asi llegar a la mejor combinacion de plataformas.
Estas interrogantes pueden ser: ¢en qué tipo de medio deberia anunciarse?, ;qué formato deberia
utilizar?, ¢cuando deberia anunciarse?, ¢con qué frecuencia deberia anunciarse? (Regatto-Bonifaz,
2015, p.114)
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Carolina Calero (comunicacion personal, 26 de febrero de 2020) explico las plataformas
adecuadas para una camparfia de lanzamiento siempre serian medios que nos aportan alcance costo-
efectivo y que contribuyan con la recordacion de marca, como las redes sociales y display

comprado en cualquiera de sus modalidades.

A continuacion, en la figura 7, se presentan los medios tradicionales/digitales necesarios en

una campafia de lanzamiento de un producto o servicio de consumo masivo
Figura 7.

Medios tradicionales/digitales necesarios en una campaifia de lanzamiento de un

producto o servicio de consumo masivo
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Fuente: elaboracion propia (2020)

Factores importantes para seleccionar los medios tradicionales y medios digitales en

una campafia publicitaria.

En general, los expertos en medios indicaron que la seleccion de medios siempre tiene que
partir de los objetivos de negocio y comunicacion del cliente, el mensaje que se quiere lograr, asi

como el segmento de poblacion con el que se quiere hablar.
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Debido a las diferentes crisis econémicas, el descenso en el uso de medios tradicionales
masivos, el auge de los medios digitales y la hipersegmentacion de algunas audiencias, la industria
de la comunicacion se ha transformado, por lo que los planificadores de medios deberan prestar
especial cuidado a las recomendaciones que realizan a los anunciantes respecto a los medios donde

deben pautar (Estanyol, et al. 2014).

Por su parte, Carolina Castro, Directora de Medios en PHD menciond que toda estrategia
debe nacer desde los objetivos que el cliente tenga para la marca. Se debe analizar lo que ha hecho
la competencia y el comportamiento que tiene la audiencia frente a la marca, la categoria y la
cultura. Otro factor importante es el presupuesto disponible para cada campafa, asi como la
predisposicion que el cliente tiene frente a la distribucion de este ultimo en todos los canales

disponibles (comunicacion personal, 28 de febrero de 2020).

A continuacion, en la figura 8, se presentan los factores importantes para seleccionar los

medios tradicionales y medios digitales en una campafa publicitaria
Figura 8.

Factores importantes para seleccionar los medios tradicionales y medios digitales en

una campafa publicitaria

Objetivo de comunicacion Mensaje Puablico Objetivo

Fuente: elaboracion propia (2020)
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Objetivos de marca

A continuacion, se describen los resultados obtenidos con base en los expertos en medios

tradicionales y medios digitales, de acuerdo con los objetivos de marca.

Migracion de la inversion publicitaria de medios tradicionales a medios digitales

respecto al alcance de los objetivos de marca.

Los expertos en medios tradicionales y medios digitales indicaron que esta migracion ha
traido cambios positivos hacia los anunciantes, debido a que los medios digitales permiten obtener
informacién en tiempo real, lo cual ayuda a definir si las acciones que se estan realizando se
encuentran alineadas con los objetivos de la marca o no, para poder tomar las decisiones adecuadas.
Concluyeron, ademas, que los medios tradicionales pueden transformarse para poder brindar
resultados mas exactos que permitan mantenerse en el foco de los anunciantes y ayudarles a

cumplir sus objetivos de marca.

Carolina Calero (comunicacién personal, 26 de febrero de 2020) expone que dicha
migracion se produce en linea con dichos objetivos. Esta no tiene un impacto negativo en la
consecucion de objetivos de marca. Mas bien, la transformacién digital se debe dar en funcion del

involucramiento que la marca desea conseguir dentro del ecosistema digital.

A continuacion, se presenta el analisis de datos para la muestra B, encargados de mercadeo
(ver transcripciones del instrumento de recoleccién de informacion en los anexos #8, #9, #10, #11,
y #12).

Embudo de conversion

Se describen los resultados de los encargados de mercadeo, de acuerdo con el proceso que

cumplen las audiencias dentro del embudo de conversion.

Influencia que tienen los mensajes en el proceso de compra de acuerdo con las etapas

del embudo de conversion.
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Los encargados de mercadeo coincidieron en que, de acuerdo con factores como el objetivo
del negocio, el tipo de producto, la audiencia, la estacionalidad o el mensaje que quieran comunicar,
trabajan con un solo concepto creativo que englobe de manera general toda la campafia.
Posteriormente, para cada etapa del embudo de conversion desarrollan una bajada tactica mas

especifica.

La explicacion brindada por los encargados de mercadeo se relaciona con lo propuesto por
Gallo (2017), quien sefiala que dentro del embudo de conversion: “en cualquier fase, las nuevas
marcas pueden ser facilmente introducidas en el trayecto de decisiones. Las empresas, por lo tanto,
deben estar preparadas para identificar qué puntos de contacto pueden seguir afectando si quieren
ganar y retener clientes” (p.140). Lo anterior siempre y cuando la marca tenga definido su rol de

comunicacion para cada campafia en especifico.

De acuerdo con Sofia Serrano, la diferencia en los mensajes influye de manera importante
en el camino que siguen los usuarios dentro del embudo de conversion para finalizar el proceso de
compra. Los anunciantes tienen que desarrollar una estrategia o un mensaje de comunicacién segun

el objetivo de mercadeo al que se quieren enfocar y en relacién con cada etapa de comunicacion.

A continuacidn, en la figura 9, se presentan los factores que influyen en la definicion del

concepto creativo en una campafa de acuerdo con el embudo de conversion.
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Figura 9.

Factores que influyen en la definicién del concepto creativo en una campafa de

acuerdo con el embudo de conversion.
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Fuente: elaboracion propia (2020)
Plataforma digital

Seguidamente, se refieren los resultados de los encargados de mercadeo de acuerdo con las

plataformas digitales utilizadas por las marcas.
Plataformas digitales utilizadas por las marcas para comunicarse con su audiencia.

Los encargados de mercadeo describieron que las principales plataformas digitales
utilizadas por las marcas son las redes sociales. Entre las mas importantes destacan Facebook e
Instagram, las cuales son las mas utilizadas. Otras redes sociales que se pueden utilizar son
LinkedIn In, YouTube o Twitter, segun la categoria de producto. Adicionalmente, explicaron que
al tener un sitio web, las marcas pueden activar campafas en Google Search que le lleven tréafico

de calidad a la pagina.
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Para las empresas es muy importante utilizar dispositivos de Internet y tecnologia para
captar, comunicar, interactuar, participar, probar e incluso vender y obtener realimentacion y
patrocinadores de productos y servicios, mediante la tecnologia, redes sociales y aplicaciones.
(Garcia, 2015). Sin embargo, Francis Zamora (comunicacion personal, 26 de febrero de 2020)
explico que las plataformas pueden variar segun la marca y su publico, principalmente se utilizan
las més tradicionales en la era digital, tales como las redes sociales Instagram y Facebook y las
paginas web de compra. A partir de ahi, las marcas deben hacer una valoracion de qué medios
diferentes en digital pueden aplicarse para cada campafia en especifico. Mucho va a depender del

presupuesto con el que cada marca dispone.

A continuacion, en la figura 10, se presentan las plataformas digitales utilizadas por las

marcas.

Figura 10.

Plataformas digitales utilizadas por las marcas.
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Fuente: elaboracion propia (2020)
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Inversién Publicitaria

Se refiere al analisis de los datos aportados por los encargados de mercadeo de acuerdo con

la inversion publicitaria de las marcas.
Factores que permiten definir el presupuesto asignado a medios publicitarios.

Los encargados de mercadeo indicaron que los factores que permiten definir el presupuesto
asignado a medios publicitarios son:
e Definir el objetivo de negocio en conjunto con el equipo comercial de la empresa
e Hacer un analisis del entorno, la competencia y el mercado
e Definir la etapa en la que se encuentra el producto o servicio que se desea comunicar
e Definir todas las estrategias que se pueden realizar en medios publicitarios

e Priorizar las estrategias que brindaran mejores resultados para la marca

Pese a que los encargados de mercadeo tienen un modelo de trabajo establecido para la
asignacion de la inversidén en medios publicitarios, Monferrer (2013) indica que: “esta es una
decision dificil y comprometida dentro de la elaboracion de la campafia publicitaria, ya que
determinar si se esta gastando una cantidad adecuada para lograr el objetivo marcado es siempre

tarea complicada” (p.157).

Kevin Naranjo (comunicacion personal, 29 de febrero de 2020) explico que es importante
hacer un andlisis de la situacion en la que se encuentra el mercado, la competencia y la marca
respecto a estos factores para poder definir el presupuesto adecuado. Este experto considerd que
debe haber un trabajo de la mano con el equipo comercial que ayude a definir a cual estrategia se
tiene que asignar mayor presupuesto. Muchas marcas utilizan como referencia las ventas generadas
en periodos anteriores para definir su presupuesto. Otro factor puede ser el ciclo de vida del
producto, pues quizas se deba asignar mayor presupuesto al lanzamiento de un nuevo producto que

a un esfuerzo always on durante el afo.
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A continuacion, en la figura 11, se presentan los factores que permiten definir el

presupuesto asignado a medios publicitarios.
Figura 11.

Factores que permiten definir el presupuesto asignado a medios publicitarios.
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Fuente: elaboracion propia (2020)
Medios Publicitarios

A continuacién, se presenta el analisis de los datos aportados por los encargados de

mercadeo de acuerdo con los medios publicitarios.
Caracteristicas de los medios publicitarios.

Los encargados de mercadeo indicaron que si bien es cierto los medios tradicionales pueden
ser muy efectivos, actualmente priorizan el uso de medios digitales, ya que su costo es inferior,
brinda mayor cantidad y mejor calidad de datos respecto a los esfuerzos que se realizan y son las
plataformas en donde pueden encontrar mas facilmente a su audiencia. Por lo tanto, consideran que
los medios tradicionales, a pesar de seguir teniendo una alta penetracion, su alto costo los limita a

ser medios de acompafiamiento en campafias donde se cuente con mayor cantidad de presupuesto.
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De forma paralela a lo anterior, los medios publicitarios son canales que utilizan la
publicidad con el fin de promocionar sus ideas, productos o servicios y generarle rentabilidad
econdmica al cliente. En este ultimo factor es donde se contraponen los medios tradicionales y los
medios digitales, al ser estos ultimos los que mayores ventajas en cuanto a precio tienen (Regatto-
Bonifaz, 2015).

Angie Mora (comunicacion personal, 1 de marzo de 2020) manifestd que el mercado ha
avanzado y los clientes, independientemente de la categoria, cada vez son mas tecnoldgicos. Por
lo tanto, las marcas deben apostar mas en medios digitales, ya que presentan mayores resultados a
un bajo costo. Ademas, permiten llevar un registro de las acciones realizadas y tomar decisiones

con base en resultados medibles.
A continuacion, en la figura 12, se presentan las caracteristicas de los medios digitales.
Figura 12.

Caracteristicas de los medios digitales.
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Fuente: elaboracion propia (2020)

Objetivos de marca

A continuacion, se presenta el analisis de los datos aportados por los encargados de

mercadeo de acuerdo con los objetivos de marca.
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Medios digitales como canales para alcanzar los objetivos de marca.

Los encargados de mercadeo explicaron que, a través de los medios digitales, soportados
por sus ventajas tecnolégicas, como capacidad de segmentacion, medicion y analisis de resultados
se pueden obtener de manera satisfactoria los objetivos de marca. Esto permite maximizar el
presupuesto asignado y que en épocas de crisis como la que se vive actualmente se han vuelto mas
limitados. Coinciden en que las marcas que tengan un mayo musculo de presupuesto deben invertir

tanto en medios digitales como en medios tradicionales para lograr mejores resultados.

Sofia Serrano (comunicacion personal, 1 de marzo de 2020) indic6 que los medios digitales
ayudan a cumplir con los objetivos de conversion en un 100%, de posicionamiento y de
reconocimiento de marca. Son los medios que pueden dar resultados reales en cuanto a data; por

lo tanto, estos medios ayudan a cumplir con los objetivos de marca.

A continuacion, en la figura 13, se presentan las caracteristicas de los medios digitales.
Figura 13.

Medios digitales como canales para alcanzar los objetivos de marca.

Medios
digtaes I Sl vedicc I 3

N e

Fuente: elaboracion propia (2020).

Objetivos

de marca




104

CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La presente investigacion tenia como objetivo general investigar la tendencia en la
migracion de la inversion publicitaria de medios tradicionales a medios digitales y el cumplimiento
de los objetivos de pauta en cada plataforma digital en Omnicom Media Group Costa Rica. Una
vez aplicada la metodologia propuesta, se procedié con el analisis de resultados de las dos muestras

estudiadas desde un enfoque cualitativo.

En este capitulo se procederd a exponer las conclusiones y recomendaciones generadas a
partir de esta investigacion. Las conclusiones se haran con el fin de dar respuesta a los objetivos
planteados en un inicio, mientras que las recomendaciones se brindaran con el fin de mejorar el

area de conocimiento del tema estudiado.

Conclusiones

Embudo de conversion.

e Las plataformas digitales han ayudado a que exista una ruptura en el recorrido que el
consumidor realiza dentro del embudo de conversion. Antes, este recorrido era lineal; sin
embargo, actualmente existen fugas en este embudo y las audiencias pueden no pasar por
todos los niveles que lo conforman.

e Las caracteristicas del producto o servicio, la audiencia objetivo y la cantidad de
informacion disponible que tiene el consumidor son factores que influyen en el recorrido
de las audiencias dentro del embudo de conversion.

e El objetivo del negocio, el tipo de producto, la audiencia, la estacionalidad y/o el mensaje
que se quiere comunicar son los factores que influyen en la definicion del concepto creativo

en una camparia, de acuerdo con el embudo de conversion.
Plataforma Digital.

e Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, YouTube, sitio web, Google Display y medios

locales son las principales plataformas que los anunciantes utilizan para comunicarse con
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su audiencia objetivo. Las soluciones de implementacién, segmentacion y formatos que
estas plataformas aportan pueden cubrir cada uno de los niveles del embudo de conversion.
Existen plataformas digitales que pueden cumplir con los objetivos que actualmente son
afines a los medios tradicionales. Sin embargo, los expertos en medios tradicionales y
medios digitales indican que una estrategia de medios debe considerar los diferentes medios

publicitarios tradicionales y digitales.
Inversion Publicitaria.

La migracion de la inversion publicitaria de medios tradicionales a medios digitales se ha
dado paulatinamente. Sin embargo, en los ultimos 5 afios ha habido una aceleracién
importante en la inversion en medios digitales. Esto ha sido apoyado por la situacion de
escepticismo econdémico que se vive en el pais. Actualmente, esa aceleracion ha
disminuido; por lo tanto, la industria se encuentra en una etapa de contraccion, en la cual

las marcas estan buscando mejores condiciones por parte de las agencias y los medios.
Medios Publicitarios.

La television, la radio y la publicidad exterior son medios que, pese al crecimiento que
existe en las plataformas digitales, no desapareceran. Estos pueden transformarse en cuanto
a la forma en que se comercializan, por lo que pueden aportar resultados de valor para las
marcas, convirtiéndose en medios mas competitivos.

La television, laradio, la publicidad exterior, Facebook, Instagram y Google son los medios
publicitarios necesarios en una campafia de lanzamiento de un producto o servicio de
consumo masivo, los cuales aportan alcance de forma costo efectiva.

Los factores importantes para seleccionar los medios tradicionales/digitales y la inversion
publicitaria en una campafia son el objetivo de negocio, el objetivo de comunicacién, el
entorno, la competencia, el mercado, la etapa de vida del producto, el mensaje, las
estrategias en medios y el publico objetivo.

Los anunciantes actualmente priorizan el uso de medios digitales por su bajo costo, por la

cantidad y calidad de informacion que pueden brindar y por su capacidad de segmentacion.
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Objetivos de marca.

La migracion de la inversion publicitaria de medios tradicionales a medios digitales se
produce en linea con los objetivos de marca. Por lo tanto, dicha migracion no tiene un
impacto negativo sobre la consecucion de los objetivos. La transformaciéon digital se debe
dar en funcion del involucramiento que la marca desea conseguir dentro del ecosistema
digital.

A través de los medios digitales soportados por sus ventajas tecnoldgicas, como capacidad
de segmentacién, medicién y andlisis de resultados se pueden obtener de manera
satisfactoria los objetivos de marca logrando que se maximiza el presupuesto. Marcas que
tengan un mayor musculo de presupuesto deben invertir tanto en medios digitales como en

medios tradicionales para lograr mejores resultados.

Se concluyé que la aceleracion de la migraciéon de la inversion publicitaria en medios
tradicionales a medios digitales ha disminuido debido a que la industria se encuentra en una
etapa de contraccion econdmica. En esta migracién los medios digitales han ayudado
considerablemente a cumplir con los objetivos de pauta de los anunciantes. Sin embargo es

necesario el uso de medios tradicionales que permitan lograr el mayor alcance posible.

Recomendaciones

Embudo de conversion.

Se recomienda que los planificadores de medios digitales desarrollen una matriz, la cual
permita establecer el recorrido actual que realizan las diferentes audiencias dentro de
embudo de conversion y dénde se pueden ubicar cada una de las plataformas y formatos
digitales.

Se recomienda que en el desarrollo de las campafias de comunicacion digital exista una
sinergia entre la marca, la agencia creativa y la agencia de medios, para encontrar un punto

de equilibrio, el cual considere los factores que influyen en el recorrido de las audiencias
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dentro del embudo de conversién y en la definicidn del concepto creativo en una campafia,

de acuerdo con este.
Plataforma digital.

Se recomienda que los anunciantes tomen en consideracion para sus campafias plataformas
digitales diferentes a los medios digitales mas tradicionales, como lo son Facebook,
Instagram o Google. Estas innovaciones pueden venir de formatos de alto impacto o video,

a través de la compra programatica.

Inversion Publicitaria.

Se recomienda que los anunciantes hagan una revision general de la situacion de su negocio
con el fin de establecer las acciones comerciales que merecen tener un mayor impacto a
nivel de inversion publicitaria. Esto permitira activarse en los momentos del afio que le

generen mejores resultados y provoca que no se diluya la inversion durante el periodo.

Medios Publicitarios.

Se recomienda que los anunciantes reciban de parte de la agencia de medios una
reeducacion en cuanto a las ventajas de utilizar los medios tradicionales y los diferentes
medios digitales que existen fueran de las redes sociales.

Se recomienda que los vendedores de medios tradicionales como television, radio y
exteriores lleven a cabo una reestructuracion de la manera en que comercializan cada

plataforma, tomando en cuenta factores como data, ofertas y discurso de ventas.
Objetivos de marca.

Se recomienda que los planificadores de medios procedan a realizar el planteamiento de la
recomendacion de medios desde los objetivos de marca establecidos por el anunciante, con
el fin de que las tacticas en medios tradicionales y digitales no sean condicionadas a los

materiales creativos de los que disponen el cliente y la agencia creativa.
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CAPITULO VI: PROPUESTA

En el presente capitulo se desarrolla una propuesta de comunicacion para la Asociacion
Comunidad de Empresas de Comunicacion de Costa Rica. Incluye la seleccion de estrategias de
mercadeo y de medios publicitarios, asi como el desarrollo creativo. Esta propuesta se realiza con

base en la principales conclusiones y recomendaciones generadas desde la investigacion.

Categoria del servicio

Asociacién empresarial. Esta categoria se puede definir como organizaciones de caracter
publico o privado con fines o no de lucro, basadas en acuerdos entre empresas, miembros que se
unen formal y publicamente para promover el logro de condiciones favorables para el conjunto,
para apoyarse entre ellas y para defender intereses comunes en un campo Y territorio determinado,

con la finalidad de desarrollar distintas funciones.
Marca

Asociacion Comunidad de Empresas de Comunicacion de Costa Rica es una asociacion sin
fines de lucro fundada en 1958. Es la asociacion gremial que representa las principales empresas
de la industria de la comunicacion comercial de Costa Rica. Agrupa agencias de publicidad, de
relaciones publicas, las centrales de medios, compafiias dedicadas a las actividades promocionales
de apoyo a marcas, disefio de sitios en Internet e interactivos, las dedicadas a mercadeo movil,
mercadeo directo y por medio de bases de datos, empresas especializadas en activaciones en
comunicacion del punto de venta, BTL, eventos, impulso y complemento de las anteriores en sus

estrategias de comunicacion.

Dentro de los servicios que ofrece se encuentran la coordinacion de capacitaciones para sus
asociados y profesionales en comunicacion, compartir documentos o investigaciones relevantes
con sus asociados, organizacion de premiaciones de la industria publicitaria y asegurarse de

compartir un mismo codigo de ética dentro de la industria.
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De acuerdo con algunos colaboradores de agencias miembros de Comunidad, los
principales enfoques de esta asociacion deberian ser compartir un mismo codigo de ética en la
industria, mas y mejores capacitaciones accesibles para todas las personas interesadas y mejor

comunicacion para conocer las acciones puntuales que realiza Comunidad durante el afio.

En general, Comunidad brinda un acompafiamiento permanente a sus asociados, siendo un
aliado estratégico para las agencias. Dentro de sus asociados se encuentran las empresas CAMedia,
Garnier BBDO, jotabequ, McCann San Jose, OMD, Leo Burnett, Publimark, Ogilvy, entre muchas

otras. Actualmente, no tiene una ubicacion fisica determinada.
Servicio

Se brinda un taller educativo es un conjunto de actividades didacticas que estan orientadas
a cubrir las necesidades de una profesional, enfocadas a la expansion de conocimientos, habilidades
y aptitudes, para que sean capaces de llevar a cabo sus actividades profesionales de manera

eficiente.
Descripcion fisica.
Servicio.

En alianza con Multiplaza e IMC (empresa especializada en ofrecer soluciones de
publicidad exterior de gran trayectoria a nivel nacional y regional), se realizara un taller de medios
tradicionales y medios digitales en el centro comercial Multiplaza Escazu. Por medio del centro
comercial, se estableceran haran alianzas con los establecimientos comerciales para utilizar sus

marcas como casos ficticios de estudio y que brinden regalias a los asistentes.

Para este taller, se contard con un moderador, un representante de Comunidad, un
representante de IMC, un medio de television, un medio de radio, un representante de Multiplaza
y tres comercializadores diferentes de medios digitales. Estara enfocado en medios publicitarios,
medios tradicionales (television, radio y exteriores) y medios digitales. Se hara por medio de un
rally en todo un piso del centro comercial, con estaciones divididas segin cada tipo de medio. Estas
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estaciones serén los tétems digitales que se vincularan con los dispositivos mdviles de cada

participante para hacer una experiencia inmersiva.

Con el total de los participantes se conformaran siete equipos y tendran que ir rotando en
cada una de las estaciones que se dividiran por tipo de medio. En cada estacion recibirdn un
pequefio brief de un caso ficticio de una marca y tendran que desarrollar una estrategia de medios
utilizando el tipo de medio asignado (television, radio, exteriores, etc.). Cada actividad se realizara
de forma 100% virtual, con el uso de los tétems tactiles, IPads que se les brindardn a los
participantes y sus dispositivos méviles propios.

El taller se realizara lunes 25, martes 26 y miércoles 27 de mayo del 2020 de 8:00 a.m. a

11:00 a.m., con un cupo maximo de 50 personas por dia.
Habitos de consumo

Las capacitaciones y talleres que Comunidad ofrece son utilizados por los colaboradores de
las empresas asociadas en situaciones donde existe un vacio de conocimiento y es necesario

entregar un valor diferenciado a los clientes como un requisito de la empresa en la que laboran.

Las empresas asociadas envian a sus equipos de trabajo a capacitaciones cuando requieren
especializarse en algln servicio especifico, innovar en sus propuestas o actualizar algin proceso
preexistente. Mientras tanto, los profesionales en comunicacion en general buscan actualizar sus
conocimientos en areas en las que son expertos, o bien, en otras en las que su conocimiento es
escueto, independiente de que sean colaboradores de alguna empresa, duefios de negocios, o bien,

profesionales independientes.

Las capacitaciones y talleres pueden ser impartidos de manera presencial, o bien, de forma
virtual. Se pueden recibir con la frecuencia necesaria para poder llenar cualquier vacio de
conocimiento que exista sobre un tema, para actualizar alguin servicio, innovar en un topico
determinado o, simplemente, un proceso normal de actualizacién de conocimientos. En una
industria que cambia constantemente, la actualizacion de conocimientos permite que los
profesionales tengan una ventaja competitiva al momento de solicitar alguna remuneracion, buscar

un empleo o cerrar un negocio.
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El consumo se puede dar tanto individual (una sola persona de un equipo asiste a la
capacitacion) o compartido (todo un equipo de trabajo se capacita sobre un tema especifico). Este
tipo de capacitaciones permiten satisfacer necesidades individuales (crecimiento profesional y
aumento de ventajas competitivas) y necesidades grupales (las empresas pueden innovar en un

servicio o actualizar un proceso de trabajo).
Habitos de compra

En el momento en que una persona o empresa recibe la informacion de las capacitaciones,
generalmente y, segun factores como tema del evento, objetivo, beneficio, precio y otro, toma la
decision de asistir al evento. Si se trata de un colaborador de una empresa asociada, solicitara al
gerente de esta que lo envie a dicha capacitacion. Si es una empresa asociada, el gerente definira
cuéntas y cuales personas deberan asistir a la capacitacion. Por ultimo, si es una persona externa,

validara individualmente o con su empresa si asiste al evento.

Generalmente, la compra final en una empresa la realiza el equipo de recursos humanos o
de proveeduria. En caso de una persona fisica, lo realiza de forma individual. La recompra la
definird el tema de la siguiente capacitacion y la satisfaccion que exista en relacion con las

anteriores en cuanto a precio, tematica, logistica, contenido, etc.
Descripcion conceptual

En la actualidad, Comunidad se encuentra posicionada dentro de la industria publicitaria,
debido a que son la mayoria de las empresas las que se encuentran asociadas. Por lo anterior, los
profesionales que trabajan en agencias ubican facilmente las capacitaciones que esta ofrece. Sin
embargo, anunciantes y medios tienen un menor nivel de conocimiento del provecho que pueden

sacar de estas.
Beneficio béasico
El desarrollo profesional en la industria publicitaria.

Evidencia de apoyo
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La industria publicitaria se encuentra constantemente en cambio. Estos cambios se han
acelerado con las nuevas tecnologias y las herramientas que ha venido a aportar la publicidad
digital. Sumado a lo anterior, los profesionales en comunicacion tienen un gran interés en todo lo

relacionado con mercadeo digital, lo cual provoca una fuerte competencia en la industria.

Profesionales mas capacitados hacen que las marcas puedan transformarse y, con ello, dar
mayores beneficios a su publico objetivo. Adicionalmente, cuando un profesional en comunicacion
se encuentra en un ambiente donde interactla con colegas que se especializan en ramas del
conocimiento o categorias de producto distintas tiene la posibilidad de expandir su conocimiento

y sus capacidades.

Ahora bien, algunas de las ventajas de las capacitaciones con un enfoque de juego son: la
contribucion a la alfabetizacion digital, potencializacién de la creatividad, motivacion del

estudiante y la toma de control del aprendizaje por parte del estudiante (Universia Perd, 2015).
Reason why

Es necesario consolidar el valor de la industria de la comunicacién comercial a través del
desarrollo de los profesionales, con el fin de proteger y fortalecer las empresas del sector y las

marcas que representan.

Publico objetivo

Perfil geo demogréfico

Personas que viven en Costa Rica. Hombres y mujeres mayores de 18 afios de un nivel
socioeconémico medio - medio alto. Su estado civil no es un factor determinante para la
segmentacion. Son profesionales en comunicacion, publicidad, relaciones puablicas, mercadeo,
administracion de empresas, disefio o cualquier area afin a comunicacion. Son colaboradores
miembros de las empresas de comunicacidn que estan asociadas y profesionales en cualquier area

relacionada con comunicacion.
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Perfil psicogréafico

Son profesionales en el area de la comunicacion, con un estilo de vida en el cual su trabajo
consume un gran parte de su tiempo. Son personas que se encuentran en constante investigacion
del comportamiento cultural y social de las personas y tienden a mantenerse informadas por medio
de noticias, en cualquiera de sus formatos. Son personas muy comprometidas con su trabajo, que
incluso lo pueden anteponer frente a situaciones personales. Estan acostumbrados a participar de

sesiones de grupo para la generacion de ideas creativas.

Son afines a compartir con sus familiares y amistades, con poco tiempo, pero de calidad.
Gustan de sentarse alrededor de una mesa con personas con las que puedan hablar de cualquier
tema. Su tiempo libre lo dedican a seguir educéandose en temas de cultura general, por medio de
libros, peliculas, series, musica, viajes, etc. Tienen un pensamiento mas abierto frente a temas

actuales relacionados con politica, educacion, religion, comportamiento humano, entre otros.

Asimismo, buscan tener la mayor cantidad de informacion disponible para poder emitir un
criterio propio frente a un tema que desconocen y gustan de poder compartir con los demas el

conocimiento que tienen acerca de un tema que dominan muy bien.

Consumidor-Comprador-Decisor

Cuando una persona pertenece a una empresa asociada a Comunidad, se convierte en el
consumidor. El gerente es quien cumple el rol de decisor, mientras que una persona del
departamento de recursos humanos o proveeduria es el comprador. En estos casos, son

consumidores medios, puesto que consumen dentro de los valores estandarizados del mercado.

Ahora bien, cuando una persona externa a Comunidad desea asistir a las capacitaciones
cumple los tres roles, ya que debe decidir, comprar y, por Gltimo, consumir el servicio. Aplica el

mismo modelo de consumidor medio. En ambos casos, se considera que la compra es programada.
Mercado

Comunidad se encuentra en un mercado oligopolico, en el que son la Unica asociacion que

retne a las empresas de comunicacion en el pais, por lo que dominan todo el mercado de oferta.
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Competencia.

Comunidad no tiene una competencia primaria o secundaria, al ser la Unica asociacion en
el pais dedicada a agrupar el total de las empresas de comunicacion. Su competencia genérica son
empresas consultoras o, incluso, medios de comunicacion que pueden ofrecer las mismas

capacitaciones a las agencias.

La principal competencia en relacién con capacitaciones son La Escuelita y Animal Ad
School. La Escuelita tiene una oferta que se divide en especializaciones de 3 a 5 meses, y boosters,
cursos breves que oscilan entre un intensivo de un dia a talleres de un mes. Animal Ad School

ofrece cursos y maestrias que engloban toda el area de comunicacion publicitaria.
Estrategia de mercadeo

Se busca aumentar en un 25% en los colaboradores de las empresas asociadas y en un 50%
en profesionales externos a las empresas miembros de Comunidad la participacion en las

capacitaciones organizadas por la asociacion, durante el 2020.

Asimismo, persuadir a los colaboradores de las empresas asociadas y a los profesionales
externos a las empresas miembros de Comunidad a que participen en las capacitaciones

organizadas en el 2020.
Precio.

La estrategia de precio se define segun el estandar del mercado para las capacitaciones con
un enfoque ladico o magistral. Se establecen dos tipos de precio, uno para los colaboradores de las
empresas asociadas, el cual es de $75, y uno mas elevado para el publico en general,
correspondientes a $100.

Plaza

Para esta campafia, se ofrecera el servicio de un taller, por lo que la plaza sera el recinto en
donde se realice este. Para esta ocasion, el taller sera impartido en Multiplaza Escazu, en alianza

con la empresa IMC
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Estrategia de comunicacion
A continuacion, se detalla la estrategia de comunicacion:
Target group

Son todas las personas mayores de 18 afios, profesionales en comunicacién o un area afin
que pertenezcan 0 no a una agencia asociada a Comunidad y que tengan interés en capacitarse

acerca de medios publicitarios tradicionales y digitales.
Posicionamiento

Lograr que el taller propuesto sea en un modelo a replicar en la capacitacion continua de
los profesionales en comunicacion, no solamente en medios publicitarios sino en todas las areas de
la publicidad, mediante un proceso educativo que pasa de un enfoque magistral a en una

exploracion ludica.
Promesa

La capacitacion continua es la manera méas segura de poder mantenerse vigente en la

industria publicitaria.
Apoyo a la promesa

e Estar capacitado permite tener mejores oportunidades dentro de las estructuras
empresariales.

e EIl conocimiento obtenido al participar en una capacitacion ayuda a poder tener mas
criterio al momento de emitir una opinidn respecto a un tema.

e En el mercado laboral una persona que se capacita constantemente tiene mayores
posibilidades de conseguir un empleo con mejores condiciones.

e La capacitacion en medios publicitarios les permite a los encargados de mercadeo

justificar mejor sus estrategias de negocio.
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Estrategia Creativa

Resolucion creativa.

Referencias.
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Hallazgos.

e Los anunciantes no perciben a los medios tradicionales tan atractivos como en afios
anteriores.

e Los anunciantes no consideran en sus planes de medios digitales a plataformas diferentes a
las redes sociales.

e Los planificadores de medios tradicionales y los medios no se han reinventado en cuando

a la manera de comercializar los servicios que ofrecen.

La extraccién de insights.
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Los encargados de mercadeo se sienten mas empoderados y confiados en si mismos cuando
tienen mayor conocimiento sobre un tema especifico y alguien mas se los hace saber.

Los planificadores de medios se sienten mas motivados cuando sus ideas son escuchadas
por sus clientes.

Los medios suelen ofrecer mejores beneficios y propuestas mas creativas frente a clientes

con mayor apertura y agencias mas motivadas.
La Gran ldea.

La luz del conocimiento y la idealizacion de la realidad han llegado a los medios

publicitarios.

La estética de la Gran ldea.
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Concepto creativo.

“El renacimiento de los medios”

El envejecimiento de los medios tradicionales y la estandarizacion del pensamiento de que
los medios digitales son solo las redes sociales ha provocado que salte la necesidad de explotarlos,
con el fin de representarlos de una manera mas realista y no como una idealizacion de la
imaginacion. Lo anterior es justamente lo que artistas del renacimiento hicieron hace mas de 400

anos.
Escorzo: Media Rally

Entre las técnicas que estos artistas utilizaron para ser disruptivos se encuentra la técnica
del escorzo, el cual es un medio para agregar profundidad a una pintura al crear la ilusion de que
el objeto se extiende a un segundo plano. Los medios publicitarios deben buscar esa profundidad
que les permita renacer desde los medios tradicionales, como television, radio y prensa, y encontrar

oportunidades desde digital mas alla de las redes sociales.
Tono de la comunicacién.

El tono de la comunicacion debera ser irreverente y disruptivo, de manera tal que el mensaje
pueda entenderse como un reto para los profesionales en comunicacion, con el fin de que estos se

permitan ser innovadores desde los medios publicitarios.



119

Los Caminos Creativos.




Estrategia de Medios

Plan de medios.
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Se utilizarad una estrategia continua de medios. Se pauta de manera uniforme durante todo

el periodo de la campafia, tanto en cuanto a cantidad como a frecuencia de la pauta de mensajes.

Media flowchart.

[ Relal}

M Digital

Media Mix

[ RRPP

Mercadeo Directo

Media Flow Chart

Cliente
Taller

Escorzo

Abril - Mayo 2020

Producto
Campaiia
Periodo

Comunidad de Empresas de Comunicacién

Medio Formato il Vi2yo Cantidad Costo Unitario SubTotal Impuestos Total
20 27 4 11 18 25
IMC Paquete Totems Digitales | | Costo Fijo N/A 1 750 750 98 848
IMC Pantalla Foodcourt Costo Fijo N/A 1 750 750 98 848
IMC Mupis Costo Fijo N/A 25 110 2750 358 3108
IMC Valla Digital Externa Costo Fijo N/A 3 1000 3000 390 3390
Facebook | Lead Ad Costo por Lead 50 1 250 250 33 283
Instagram | Stories Costo por Alcance 125 000 1 500 500 65 565
Linked In Sponsored Content Costo Fijo N/A 1 1000 1000 130 1130
Google Gmail Ads Costo por clic 500 1 125 125 16 141
Google SEM Costo por clic 800 1 400 400 52 452
Display Push Notification Costo por clic 1000 1 500 500 65 565
[ Taller: Escorzo 1T T T T T 111 1] 2000 | 2000 | 260 | 2260 |
[ Evento de Relaciones Publicas IC T T T T 1T 11 1] 1000 | 1000 | 130 | 1130 |
[ Mercadeo Directo ICT T T T T 11 1] 750 | 750 | 98 | 848 |
[ Produccion ILCT T T T T 11 1] 2500 | 2500 | 325 | 2825 |
[Enviode Hrvi ) Y I | |
16 275 2116 18391



121

Racional de Medios.
Tétems digitales y pantalla en el food court de Multiplaza Escazu

Llegar a las personas por medio de formatos de gran impacto mientras se encuentran en el
sitio donde se llevara a cabo el taller. Este centro comercial es un punto estratégico a la hora del

almuerzo para las personas que trabajan en zona occidental de la ciudad.
Mupis y vallas digitales externas

Por medio de formatos de impacto, como los mupis y gigantografias (por ejemplo, las vallas
digitales externas), se lograra alcanzar a un usuario que, por la naturaleza de su trabajo, debe salir

regularmente de su oficina a reuniones, giras, etc.
Facebook

El formato de Lead Ad es ideal para reclutar a una audiencia que se encuentra interesada en

recibir informacion del evento y, por lo tanto, estd mas cerca de completar una compra.
Instagram

Instagram seré el medio clave en digital para generar alcance-costo efectivo por medio de

un formato de gran impacto.
LinkedIn

Escorzo, més alla de ser un espacio para aprender y capacitarse, también es una oportunidad
de hacer networking, Linked In actualmente es la plataforma digital ideal para iniciar este tipo de

conversaciones.
Gmail ads y envio de HTML

En los envios de correos se puede incluir mas informacion de que la que se puede mostrar

en un banner digital o publicidad exterior. Lo anterior se llevara a cabo por medio de pauta pagada
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a través de Gmail ads y, de forma orgénica, a una base de datos existente mediante el envio de un
HTML

Google SEM

A través de Google SEM, se puede impactar a un usuario que esté interesado en
capacitaciones o seminarios relacionados con publicidad o mercadeo digital. A través de una
estrategia de palabras clave se llevara trafico de calidad al sitio web en busqueda de mas

informacion.
Display Push Notification

Por medio de una notificacion flotante y una segmentacion geolocalizada, se impactara a
los usuarios que utilicen sistema operativo Android en sus moviles y que se encuentren cerca de

empresas de comunicacion, oficentros, centros comerciales, universidades, etc.

Ejecuciones
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Herramientas de la Comunicacion Integrada de Mercadeo

Mercadeo directo

e Justificacion de la herramienta: Esta herramienta es ideal para llevar un mensaje claro y
creativo a los decisores principales de compra.

e Objetivo a lograr: Invitar a los gerentes y directores de las empresas asociadas a
Comunidad a un coctel durante el cual se les anunciara el Taller Escorzo.

e Estrategia: Persuadir a los gerentes y directores para que asistan al evento y para que
inscriban a miembros de su equipo en el taller.

e TActicas: Envio de un tétem a escala con la invitacion al coctel organizado por Comunidad
para anunciar el Taller Escorzo Media Rally.

e Presupuesto: $848

Relaciones publicas

e Justificacion de la herramienta: Esta herramienta es ideal para explicar a detalle el
objetivo que tiene el Taller Escorzo Media Rally.

e Objetivo a lograr: Reunir a los gerentes y directores para exponerles el objetivo y
contenido del Taller Escorzo, por medio de un coctel-exposicion artistica en un bar-
restaurante de San José.

e Estrategia: Persuadir a los gerentes y directores a que inscriban a sus colaboradores en el
taller en el Taller Escorzo Media Rally.

e TActicas: Organizacion de un coctel en el bar restaurante Santos en Escazu.

e Presupuesto: $1 130
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Presupuesto total

Rubro Inversion %
Medios $11328 62%
Taller: Escorzo $2 260 12%
Evento de Relaciones Publicas $1130 6%
Mercadeo Directo $848 5%
Produccién S2 825 15%

Total $18 391
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APENDICES

APENDICE N°1

Entrevista para expertos en medios tradicionales y/o digitales

Universidad Internacional de la Américas
Tesina
Escuela de Publicidad

Datos generales

Fecha: Hora: Entrevista #:
Nombre del entrevistado(a):

Lugar (ciudad y sitio especifico):

Entrevistador: Erick VVaglio Matamoros

Introduccion
Esta entrevista es con fines educativos y pretende ayudar al investigador en su camino a investigar
la tendencia en la migracion de la inversion publicitaria de medios tradicionales a medios digitales

y el cumplimiento de los objetivos de pauta en cada plataforma digital.

Caracteristicas de la entrevista
Esta entrevista es totalmente confidencial y se utilizaran los resultados solamente para esta

investigacion. La entrevista tiene una duracion de 10 a 15 minutos.

Preguntas

Embudo de Conversion
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1. De acuerdo con su experiencia: ¢como considera que es el recorrido que las audiencias
siguen actualmente dentro del embudo de conversion (atencion, consideracion y accion) al

momento de entrar en contacto con una marca?

Plataforma Digital
2. ¢Cudles considera usted que son las principales plataformas digitales que los anunciantes

utilizan al activar una campafa publicitaria?

Embudo de Conversién y Plataforma Digital
3. ¢De qué forma considera usted que las plataformas mencionadas anteriormente se pueden

ubicar dentro del embudo de conversion?

Plataforma Digital
4. ;Cuéles plataformas digitales considera usted que pueden cumplir con los mismos objetivos

que se platean desde una estrategia de medios tradicionales?

Inversion Publicitaria
5. ¢De qué forma cree usted que se ha dado la migracion de la inversion publicitaria en medios

tradicionales a medios digitales? Paulatina/Acelerada

Medios Publicitarios
6. ¢Cudles medios tradicionales considera usted que no podran ser remplazados por medios
digitales 0 que no desapareceran en un futuro cercano de acuerdo con la funcion que
cumplen actualmente?
7. ¢Cudles medios tradicionales/digitales considera usted que son imprescindibles en una
campana de lanzamiento de un producto o servicio de consumo masivo?
8. ¢Qué factores considera usted que son importantes para seleccionar los medios

tradicionales y medios digitales en una campafa publicitaria?

Objetivos de Marca
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9. ¢Cual es su opinion respecto a la migracion de la inversion publicitaria de medios

tradicionales a medios digitales respecto al alcance de los objetivos de marca?

APENDICE N°2

Entrevista para encargados de mercadeo

Universidad Internacional de la Américas
Tesina
Escuela de Publicidad

Datos generales

Fecha: Hora: Entrevista #:
Nombre del entrevistado(a):

Lugar (ciudad y sitio especifico):

Entrevistador: Erick Vaglio Matamoros

Introduccion
Esta entrevista es con fines educativos y pretende ayudar al investigador en su camino a investigar
la tendencia en la migracion de la inversion publicitaria de medios tradicionales a medios digitales

y el cumplimiento de los objetivos de pauta en cada plataforma digital.

Caracteristicas de la entrevista
Esta entrevista es totalmente confidencial y se utilizaran los resultados solamente para esta

investigacion. La entrevista tiene una duracion de 10 a 15 minutos.

Preguntas
Embudo de Conversion
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1. ¢De qué manera considera usted que la diferencia de los mensajes recibidos por una
audiencia en las etapas del embudo de conversion (atencion, consideracion y accion)

influye en el proceso de compra de un producto o servicio?

Plataforma Digital
2. ¢Cudles cree usted que son las principales plataformas digitales que una marca debe tomar

en cuenta para comunicarse con su audiencia?

Inversion Publicitaria
3. ¢(Qué factores considera usted que se deben tomar en cuenta al momento de definir el

presupuesto asignado a medios publicitarios?

Medios Publicitarios
4. ;Qué ventajas encuentra usted para que una marca decida tener inversion en medios

tradicionales?

Objetivos de Marca
5. ¢De qué manera cree usted que la inversion en medios digitales puede ayudar a cumplir con

los objetivos de marca?
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APENDICE N°3

Entrevista para expertos en medios tradicionales y/o digitales

Universidad Internacional de la Américas
Tesina
Escuela de Publicidad

Datos generales

Fecha: 26/2/2020 Hora: 12:07pm Entrevista #: 1
Nombre del entrevistado(a): Carolina Calero-Sanchez

Lugar (ciudad y sitio especifico): San Jose, Barrio Tournon, Oficinas de OMD Centroamérica

Entrevistador: Erick VVaglio Matamoros

Introduccion
Esta entrevista es con fines educativos y pretende ayudar al investigador en su camino a investigar
la tendencia en la migracion de la inversion publicitaria de medios tradicionales a medios digitales

y el cumplimiento de los objetivos de pauta en cada plataforma digital.

Caracteristicas de la entrevista
Esta entrevista es totalmente confidencial y se utilizaran los resultados solamente para esta

investigacion. La entrevista tiene una duracion de 10 a 15 minutos.

Preguntas

Embudo de Conversion



1.
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De acuerdo con su experiencia: ¢como considera que es el recorrido que las audiencias
siguen actualmente dentro del embudo de conversion (atencion, consideracion y accion) al
momento de entrar en contacto con una marca?

Las plataformas digitales han contribuido a que haya una ruptura de un viaje dentro del
embudo de conversion que antes se creia lineal. Anteriormente, la cantidad de informacién
relativa a un producto era mas limitada, y se encontraba en manos de expertos asi como de
allegados que hubieran tenido experiencias con el producto. Esto implicaba que el usuario
tenia menos estimulos de informacién antes de llegar a comprar el producto. Con el devenir
de medios digitales tenemos que el usuario cuenta con muchos méas inputs a la hora de
decidirse por un producto, y que esto conlleva a que el viaje a través del funel deje de ser
linear, y se retroceda o avance a una fase u otra de forma desordenada, por ejemplo: cuando
el consumidor esta por decidirse entre dos marcas X, ve opiniones en la plataforma de
eccommerce sobre el modelo de producto que estaba por comprar que le hacen repensar su
decision y volver al punto de partida. Es necesario para las marcas ademas, tener presencia
y ser visibles en cada una de las fases para poder generar una conversion. Las marcas tienen

que tener ubicuidad.

Plataforma Digital

2.

¢Cuéles considera usted que son las principales plataformas digitales que los anunciantes
utilizan al activar una campafa publicitaria?

La seleccion medios digitales idonea estara determinada por los objetivos del cliente, asi
como de las plataformas digitales con las que cuente el cliente. Sin embargo, podemos
establecer que a grandes rasgos, las plataformas digitales mas efectivas son: Facebook e

Instagram, Google search, Google display, YouTube y los medios de comunicacion locales.

Embudo de Conversion y Plataforma Digital

3.

¢De qué forma considera usted que las plataformas mencionadas anteriormente se pueden
ubicar dentro del embudo de conversion?

Casi todas las plataformas antes descritas tienen soluciones de implementacion,
segmentacion y formatos que cubren todas las fases del embudo de conversion. Sin

embargo, algunas si tienen un rol mas marcado como por ejemplo en el caso de Google
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search, dicha plataforma suele tener un papel méas definitorio en las fases de consideracion
y compra, mientras tanto plataformas como Facebook o Instagram ayudan a generar

recordacion de marca.

Plataforma Digital

4.

¢ Cudles plataformas digitales considera usted que pueden cumplir con los mismos objetivos
que se platean desde una estrategia de medios tradicionales?

Haciendo un andlisis desde el alcance y frecuencia similares a Television y radio se pueden
definir las redes sociales tales como Facebook e Instagram. En cuanto a la relevancia
geogréfica de la publucidad exterior podemos definir que display o cualquier otro formato
geolocalizado puede ayudar al alcance de los objetivos. En relacion a la experiencia
inmersiva como la de radio existen plataformas de streaming de musica y podcasts digitales

que ayudan a consolidar los mensajes que se desean comunicar.

Inversion Publicitaria

5.

¢De qué forma cree usted gque se ha dado la migracion de la inversion publicitaria en medios
tradicionales a medios digitales? Paulatina/Acelerada

Diria que acelerada de 2016 a 2018, sin embargo el afio 2019 se vié una ralentizacion de la
inversion desde la implementacion del IVA en Costa Rica. Dicha legislacion, elevé los
costos administrativos y de gestion de la publicidad digital (non working media), haciendo
que dicha plataforma fuera ligeramente menos atractiva para los clientes. Las marcas venian
acostumbradas a modelos de trabajo en digital con poca inversién, sin fees de agencia,
debido a la mala praxis de algunas empresas de la industria que encubrian sus costos de
operacion dentro del monto de pauta. Para el 2020 se espera que esta ralentazicion se

sostenga hasta finales de afio.

Medios Publicitarios

6.

¢Cuéles medios tradicionales considera usted que no podran ser remplazados por medios
digitales o que no desapareceran en un futuro cercano de acuerdo con la funcion que

cumplen actualmente?
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Creo que OOH vy radio son los dos medios que mas van a permanecer pese al crecimiento
de digital. Estos pueden sin lugar a dudas transformarse en cuanto a la forma en que se
comercializan, por lo tanto pueden aportar resultados de valor para las marcas
convirtiendose en medios mas competitivos. De igual manera, debido a la contraccion
econOmica que vive la industria publicitaria pueden ser canales que a nivel de costos puedan

competir de forma paralela con medios digitales.

¢Cuales medios tradicionales/digitales considera usted que son imprescindibles en una
campana de lanzamiento de un producto o servicio de consumo masivo?

Siempre serian medios que nos aportan alcance costo-efectivo y que ademas contribuyan
con la recordacion de marca como las redes sociales y display comprado en cualquiera de

sus modalidades.

¢Qué factores considera usted que son importantes para seleccionar los medios
tradicionales y medios digitales en una camparia publicitaria?

La seleccidn de medios siempre tiene que partir de los objetivos de negocio y comunicacion
del cliente, el mensaje que se quiere lograr, asi como el segmento de poblacion con el que
se quiere hablar. Esta forma de operar no varia entre medios tradicionales y digitales, la
unica diferencia es que en estos Ultimos hay que tener ademas en cuenta con qué tipo de

plataformas cuenta el cliente en el ecosistema digital.

Objetivos de Marca

9.

¢Cual es su opinion respecto a la migracion de la inversion publicitaria de medios
tradicionales a medios digitales respecto al alcance de los objetivos de marca?

Creo que dicha migracion se produce en linea con dichos objetivos, no creo que la
migracion tenga un impacto negativo en la consecucion de objetivos de marca. Mas bien
esta transformacion digital se deben dar en funcién del involucramiento que la marca desea

conseguir dentro del ecosistema digital.
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APENDICE N°4

Entrevista para expertos en medios tradicionales y/o digitales

Universidad Internacional de la Américas
Tesina
Escuela de Publicidad

Datos generales

Fecha: 28/02/2020 Hora: 08:00pm Entrevista #: 2
Nombre del entrevistado(a): Carolina Castro

Lugar (ciudad y sitio especifico): San José, Sabana Norte

Entrevistador: Erick Vaglio Matamoros

Introduccion
Esta entrevista es con fines educativos y pretende ayudar al investigador en su camino a investigar
la tendencia en la migracion de la inversion publicitaria de medios tradicionales a medios digitales

y el cumplimiento de los objetivos de pauta en cada plataforma digital.

Caracteristicas de la entrevista
Esta entrevista es totalmente confidencial y se utilizaran los resultados solamente para esta

investigacion. La entrevista tiene una duracion de 10 a 15 minutos.

Preguntas

Embudo de Conversion
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De acuerdo con su experiencia: ¢como considera que es el recorrido que las audiencias
siguen actualmente dentro del embudo de conversion (atencion, consideracion y accion) al
momento de entrar en contacto con una marca?

Es muy variado, indudablemente depende de la marca, si es un producto de Fast Moving
Consumer Goods los cuales son bienes que se venden rapidamente y a un precio
relativamente bajo. O bien pueden ser B2B (Business to Business), es decir negocios entre
dos empresas que pueden ser el fabricante y el distribuidor o el distribuidor y un minorista.
También si son negocios BSC o Business-to-consumer los cuales buscan crear relaciones
comerciales con el cliente o consumidor final. También depende del grupo objetivo, ya que
es muy diferente el comportamiento de una audiencia madura a una audiencia de millenials,
adolescentes o incluso nifios. Esto afecta la velocidad del proceso dentro del embudo de

conversion.

Plataforma Digital

2.

¢Cuales considera usted que son las principales plataformas digitales que los anunciantes
utilizan al activar una campafa publicitaria?

Depende de los KPI’s de los anunciantes, ya que segun las necesidades de ellos podemos
definir cudl o cudles son las plataformas que van a recomendarse. Depende si el objetivo es
performance se puede considerar Google, mientra que para camparias enfocadas en generar
reconocimiento de marca se pueden incluir redes sociales.

También se debe considerar la etapa en la que se encuentre la marca dentro del ecosistema
digital y asi sacarle el maximo provecho a los medios propios, pagos y ganados.

Embudo de Conversion y Plataforma Digital

3.

¢De qué forma considera usted que las plataformas mencionadas anteriormente se pueden
ubicar dentro del embudo de conversion?

Se pueden ubicar en las tres etapas: en la atencién del producto/marca ccuando veo un
banner en display o un posteo en alguna red social, luego la considero y busco mas
informacién donde puedor ser impactada mediante Google Search. Posteriormente cuando
estoy en una etapa de conversion puedo recibir algun mensaje que me lleve a llenar un

formulario o hacer una compra dentro de un e-commerce.
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Plataforma Digital

4.

¢ Cuales plataformas digitales considera usted que pueden cumplir con los mismos objetivos
que se platean desde una estrategia de medios tradicionales?

En términos de alcance considero que las redes sociales pueden ayudar a cunplir con
objetivos similares que aporta la television. La radio ha sido un canal que tradicionalmente
ha aportado frecuencia dentro de los planes de medios, esto lo podria cumplir en el entorno
digital las campafias de display o formatos cortos de video. Adicionalmente display a traves

de una segmentacion geogréafica podria cumplir con lo planteado desde publicidad exterior.

Inversiéon Publicitaria

5.

¢De qué forma cree usted gque se ha dado la migracion de la inversion publicitaria en medios
tradicionales a medios digitales? Paulatina/Acelerada

Se dio paulatinamente en afios antriores, sin embargo hoy en dia se ha acelerado e incluso
hay anunciantes que tienen el 100% de su inversion en digital. Esto ultimo en su mayoria
se ha debido a los cambios en los modelos de negocio adoptados por las empresas y por la

desaceleracion econdmica que vive el pais y la industria publicitaria.

Medios Publicitarios

6.

¢Cuéles medios tradicionales considera usted que no podran ser remplazados por medios
digitales 0 que no desapareceran en un futuro cercano de acuerdo con la funcion que
cumplen actualmente?

Latelevision es un medio que permite generar alcance en el largo plazo por lo que considero
que no podria ser reemplazada en un futuro cercano. En el caso de exteriores y radio han
ido transformandose en los ultimos afios por lo que pueden ser medios que puedan convivir
de manera paralela con medios digitales. Ademas con nuevas tecnologias estos canales

pueden dar un salto hacia lo digital.

¢Cuéles medios tradicionales/digitales considera usted que son imprescindibles en una

campafia de lanzamiento de un producto o servicio de consumo masivo?
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En cuanto a los medios tradicionales se puede decir que en este tipo de campafias no pueden
faltar Television, Radio y exteriores. Mientras tanto en digital se puede decir que Facebook

y Google en sus diferentes formatos pueden ser plataformas impresindibles.

8. ¢Qué factores considera usted que son importantes para seleccionar los medios
tradicionales y medios digitales en una campana publicitaria?
Toda estrategia debe nacer desde los objetivos que el cliente tenga para la marca. Se debe
analizar lo que ha hecho la competencia y el comportamiento que tiene la audiencia frente
a la marca, la categoria y la cultura. Otro factor importante es el presupuesto disponible
para cada camaparfia asi como la predisposicién que el cliente tiene frente a la distribucion

de este ultimo en todos los canales disponibles.

Objetivos de Marca
9. ¢Cual es su opinion respecto a la migracion de la inversion publicitaria de medios
tradicionales a medios digitales respecto al alcance de los objetivos de marca?
Me parece que esta migracion lo Unico que ha traido son cambios positivos hacia los
anunciantes debido a que los medios digitales nos permiten analizar la data en tiempo real, lo
que permite evaluar si lo que se esta haciendo esta alineado con los objetivos de la marca o0 no
para poder tomar las decisiones adecuadas. Considero también que los medios tradicionales
pueden transformarse para poder brindar resultados mas exactos que permitan mantenerse en

el foco de los anunciantes y ayudarles a cumplir sus objetivos de marca.
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APENDICE N°5

Entrevista para expertos en medios tradicionales y/o digitales

Universidad Internacional de la Américas
Tesina
Escuela de Publicidad

Datos generales

Fecha: 27/2/2020 Hora: 04:30pm Entrevista #: 3
Nombre del entrevistado(a): Ana Cristina Segura

Lugar (ciudad y sitio especifico): San Jose, Lindora, Oficinas de PHD Costa Rica

Entrevistador: Erick Vaglio Matamoros

Introduccion
Esta entrevista es con fines educativos y pretende ayudar al investigador en su camino a investigar
la tendencia en la migracion de la inversion publicitaria de medios tradicionales a medios digitales

y el cumplimiento de los objetivos de pauta en cada plataforma digital.

Caracteristicas de la entrevista
Esta entrevista es totalmente confidencial y se utilizaran los resultados solamente para esta

investigacion. La entrevista tiene una duracion de 10 a 15 minutos.

Preguntas

Embudo de Conversion
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De acuerdo con su experiencia: ¢como considera que es el recorrido que las audiencias
siguen actualmente dentro del embudo de conversion (atencion, consideracion y accion) al
momento de entrar en contacto con una marca?

Considero que actualmente el recorrido dentro del funel ha dejado de ser lineal para
convertirse en un embudo donde la entrada y salida de informacién se da de forma
constante. Los usuarios actualmente tienen la cantidad de informacion suficiente para poder
entrar al embudo en cualquiera de sus etapas sin tener que haber pasado por puntos de
contacto previos. Las marcas deben tener en cuenta este nuevo modelo de comunicacion

para definir las mejores estrategias que pueden aplicar con su audiencia.

Plataforma Digital

2.

¢Cuales considera usted que son las principales plataformas digitales que los anunciantes
utilizan al activar una campafa publicitaria?

Definitivamente son los objetivos de negocio los que vienen a establecer cuales son las
mejores plataformas a usar en cada camparia. Como canal propio de las marcas se debe
tener al menos sitio web y un perfil en redes sociales. Sin embargo, podemos establecer que
a grandes rasgos, las plataformas digitales mas efectivas son: Facebook e Instagram, Google

search, Google display, YouTube y los medios de comunicacion locales.

Embudo de Conversion y Plataforma Digital

3.

¢De qué forma considera usted que las plataformas mencionadas anteriormente se pueden
ubicar dentro del embudo de conversion?

Casi todas las plataformas digitales se pueden ubicar dentro del embudo de conversién. De
acuerdo con los formatos utilizados seran mas afines a un nivel que a otro y por lo tanto los

objetivos para los que han sido seleccionados arrojaran resultados diferenciados.

Plataforma Digital

4.

¢ Cuéles plataformas digitales considera usted que pueden cumplir con los mismos objetivos
que se platean desde una estrategia de medios tradicionales?
Desde el alcance y frecuencia similares a television y radio se pueden definir las redes

sociales tales como Facebook e Instagram. En cuanto a la relevancia geogréfica de la
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publucidad exterior podemos definir que display o cualquier otro formato geolocalizado
puede ayudar al alcance de los objetivos. En relacion a la experiencia inmersiva como la de
radio existen plataformas de streaming de musica y podcasts digitales que ayudan a

consolidar los mensajes que se desean comunicar.

Inversién Publicitaria

5.

¢De qué forma cree usted gque se ha dado la migracion de la inversion publicitaria en medios
tradicionales a medios digitales? Paulatina/Acelerada

Se dio paulatinamente en afios anteriores, sin embargo, hoy en dia se ha acelerado e incluso
hay anunciantes que tienen el 100% de su inversion en digital. Esto Gltimo en su mayoria
se ha debido a los cambios en los modelos de negocio adoptados por las empresas y por la

desaceleracion econdmica que vive el pais y la industria publicitaria.

Medios Publicitarios

¢Cuéles medios tradicionales considera usted que no podran ser remplazados por medios
digitales 0 que no desapareceran en un futuro cercano de acuerdo con la funcion que
cumplen actualmente?

Creo que OOH vy radio son los dos medios que mas van a permanecer pese al crecimiento
de digital. Estos pueden sin lugar a dudas transformarse en cuanto a la forma en que se
comercializan, por lo tanto pueden aportar resultados de valor para las marcas
convirtiendose en medios mas competitivos. De igual manera, debido a la contraccién
econOdmica que vive la industria publicitaria pueden ser canales que a nivel de costos puedan

competir de forma paralela con medios digitales.

¢Cudles medios tradicionales/digitales considera usted que son imprescindibles en una
campana de lanzamiento de un producto o servicio de consumo masivo?

En cuanto a los medios tradicionales se puede decir que en este tipo de camparias no pueden
faltar Television, Radio y exteriores. Mientras tanto en digital se puede decir que Facebook

y Google en sus diferentes formatos pueden ser plataformas impresindibles.
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¢Que factores considera usted que son importantes para seleccionar los medios
tradicionales y medios digitales en una camparia publicitaria?

Las recomendaciones de medios deben estar justificadas desde el objetivo y estrategia que
la marca tiene para el producto o servicio especifico. Otros factores importantes pueden ser

el entorno socio cultural y las caracteristicas que definen a la audiencia objetivo.

Objetivos de Marca

9.

¢Cual es su opinion respecto a la migracion de la inversion publicitaria de medios
tradicionales a medios digitales respecto al alcance de los objetivos de marca?

La migracion de la inversion publicitaria ha venido a ayudar a marcas que antes no podian
tener pauta en medios tradicionales por su alto costo a poder tener presencia desde los
medios digitales. Creo que no es algo negativo, sin embargo considero que las marcas deben
hacer un balance entre los medios digitales y los medios tradicionales que mejores
resultados le brinden a su negocio.
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APENDICE N°6

Entrevista para expertos en medios tradicionales y/o digitales

Universidad Internacional de la Américas
Tesina
Escuela de Publicidad

Datos generales

Fecha:1 de marzo Hora: 10:00 a.m. Entrevista #: 4
Nombre del entrevistado(a): Bianca Naranjo Vargas

Lugar (ciudad y sitio especifico): San José, Curridabat, Starbucks

Entrevistador: Erick Vaglio Matamoros

Introduccion
Esta entrevista es con fines educativos y pretende ayudar al investigador en su camino a investigar
la tendencia en la migracién de la inversion publicitaria de medios tradicionales a medios digitales

y el cumplimiento de los objetivos de pauta en cada plataforma digital.
Caracteristicas de la entrevista
Esta entrevista es totalmente confidencial y se utilizaran los resultados solamente para esta

investigacion. La entrevista tiene una duracion de 10 a 15 minutos.

Preguntas
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Embudo de Conversion

1.

De acuerdo con su experiencia: ¢cémo considera que es el recorrido que las audiencias
siguen actualmente dentro del embudo de conversion (atencion, consideracion y accién) al
momento de entrar en contacto con una marca?

Depende mucho del producto o la categoria, no es lo mismo comprar una casa 0 un
automovil donde el proceso de decision de compra es méas largo y entran mucho factores
en juego (marca, modelo, precio, ubicacion, costo por m2, entre otros) a comprar un
chocolate o un refresco, que en muchos casos la decisién se toma en el punto de venta.
Otros factor importante a tomar en consideracion es la cantidad de informacion a la que las
audiencias se encuentran expuestas. Sin embargo considero que el proceso dentro del
embudo de conversion ya no es lineal sino que el consumidor puede tomar diferentes
caminos durante el proceso de compra, incluso puede devolver a una etapa anterior en un

momento determinado.

Plataforma Digital

2.

¢Cuéles considera usted que son las principales plataformas digitales que los anunciantes
utilizan al activar una campafia publicitaria?

Hoy en dia continuamos con la “obsesion” por Facebook e Instagram las cuales contribuyen
a gue exista un reconocimiento de marca alto por parte de las audiencias, ademas que se
construya un amplio alcance en un periodo corto. Sin embargo las marcas estan un poco
mas abiertas a explorar otras plataformas como YouTube, Google, Programatic, entre otras.
Principalmente las marcas globales por lineamientos de su casa matriz. Marcas nacionales

continuan aun prefieren utilizar medios digitales tradicionales.

Embudo de Conversion y Plataforma Digital

3.

¢De qué forma considera usted que las plataformas mencionadas anteriormente se pueden
ubicar dentro del embudo de conversion?

Segun el objetivo o la fase del embudo, es decir, una plataforma puede cumplir diferentes
funciones. Lo mas imprtante es tener claro el objetivo para determinar la plataforma y
formatos a usar.

Por ejemplo:
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e Atencion — Facebook con objetivo de alcance o reconocimiento de marca.
e Consideracion — Facebook con objetivo clic para llevar trafico a un sitio web

e Accion/ Conversion — Facebook con objetivo conversion para llenar un formulario

Plataforma Digital

4.

¢ Cudles plataformas digitales considera usted que pueden cumplir con los mismos objetivos
que se platean desde una estrategia de medios tradicionales?

Muy similar a la respuesta anterior, depende mucho del objetivo que tengamos ya que una
pataforma puede servir para las distintas fases del embudo.

Otro ejemplo es search, lo puedo usar para consideracién mandando tréfico al sitio web,
pero también para accion si tengo un e-commerce y busco cerrar una venta. Las redes
sociales quizas son los medios que se pueden utilizar para obtener un alcance similar a
television, mientras que nos podemos aprovechar de las bondades en cuanto a segmentacion
que nos permiten canales como display para lograr un imacto similar al de medios

exteriores.

Inversion Publicitaria

5.

¢De qué forma cree usted que se ha dado la migracion de la inversion publicitaria en medios
tradicionales a medios digitales? Paulatina/Acelerada

Mi persepciodn es que va pautatinamente, algunas marcas si han acelerado este cambio pero
segun la categoria no lo recomiendo hacer tan “brusco”.

Los medios tradicionales no deben desaparecer, si no mas bien deben verse como
complemento, por ejemplo en nuestro mercado todavia hay un fuerte consumo de TV
abierta y Cable, siendo este medio clave a la hora de generar alcance.

Al igual que digital, los medios tradicionales tienen un rol y responden a diferentes
objetivos, por lo tanto es muy importante tener claro el objetivo de negocio para tener un
mix ideal entre on y off.

Medios Publicitarios
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¢Cudles medios tradicionales considera usted que no podran ser remplazados por medios
digitales o que no desapareceran en un futuro cercano de acuerdo con la funcion que
cumplen actualmente?

Todo se puede llevar a digital: una valla funciona viene siendo lo mismo que un Banner o
un pin en waze, TV en YouTube o red de video, radio como audio ads, prensa como
contenido o native ads y asi con otros formatos. Pienso que no se debe ver como reemplazo

si no como complemento buscando la forma de beneficiarse mutuamente.

¢Cudles medios tradicionales/digitales considera usted que son imprescindibles en una
campana de lanzamiento de un producto o servicio de consumo masivo?

En promociones por lo general lo que se busca es un alcance y una frecuencia alta, las
plataformas que responden a estas métricas son: Facebook, YouTube y Display. También
es importante tomar en cuenta los formatos y el rol de cada medio (alcance, impacto,

frecuencia, informativo, etc).

¢Qué factores considera usted que son importantes para seleccionar los medios
tradicionales y medios digitales en una campana publicitaria?

Lo primero es tener claro el objetivo de negocio, con base a eso se establece el objetivo
digital y kpis, para después bajarlo a plataformas y formatos. En muchas ocasiones los
clientes tienen una predisposicion frente a algunos formatos, sin embargo la estrategia de

medios siempre debe empezar desde el objetivo de negocio que tiene el cliente.

Objetivos de Marca

9.

¢Cual es su opinion respecto a la migracion de la inversion publicitaria de medios
tradicionales a medios digitales respecto al alcance de los objetivos de marca?

No se trata de reemplazar, o veo mas como un complemento. Asi como hay medios mas
indicados para generar alcance hay otros que nos aportan frecuencia. No es lo mismo

construir alcance en digital que en TV, esto es muy importamte que las marcas lo entiendan.
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APENDICE N°7

Entrevista para expertos en medios tradicionales y/o digitales

Universidad Internacional de la Américas
Tesina
Escuela de Publicidad

Datos generales

Fecha: 26/02/2020 Hora: 9:00am Entrevista #:5
Nombre del entrevistado(a): Daniela Poveda Aguilar

Lugar (ciudad y sitio especifico): OMD, Barrio Tournon detrés de Recope

Entrevistador: Erick Vaglio Matamoros

Introduccion
Esta entrevista es con fines educativos y pretende ayudar al investigador en su camino a investigar
la tendencia en la migracion de la inversion publicitaria de medios tradicionales a medios digitales

y el cumplimiento de los objetivos de pauta en cada plataforma digital.

Caracteristicas de la entrevista
Esta entrevista es totalmente confidencial y se utilizaran los resultados solamente para esta

investigacion. La entrevista tiene una duracion de 10 a 15 minutos.
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Preguntas

Embudo de Conversion

1.

De acuerdo con su experiencia: ¢cémo considera que es el recorrido que las audiencias
siguen actualmente dentro del embudo de conversion (atencion, consideracion y accién) al
momento de entrar en contacto con una marca?

El consumidor ha evolucionado muchisimo debido al acceso a informacion que hoy dia
tienen, todo es mas rapido , mas expedito, mas exigente, el MAS sigue creciendo y ha
provocado que el consumidor se empodere cada vez mas exigiendo a las marcas de pasar
de un pensamiento de masas a nichos. Dicho esto es muy normal encontrar que el
consumidor no lleve un proceso tan lineal en el embudo de conversion, muchos los siguen
cumpliendo pero hay otros que van directo a una accién alimentada por una recomendaciéon
de un amigo, por ejemplo y si este producto cumple con sus expectativas tendra obviamente
la atencidn y consideracion del mismo, en este caso no hubo un orden lineal, es decir no
tenemos un recorrido de ese consumidor a nivel digital que nos lleve a su accién porque
muchas veces también tenemos acciones generadas por los medios off, escuche el anuncio
en radio en una entrevista lo considere de inmediato y fui a la accion al e-commerce. En
resumen tenemos un embudo que no precisamente ya se cumple en ese orden y en un solo

medio, hay multiples puntos de contactos y muchas combinaciones de las tres etapas.

Plataforma Digital

2.

¢Cudles considera usted que son las principales plataformas digitales que los anunciantes
utilizan al activar una campafa publicitaria?

Definitivamente en la lista de preferencia estan las redes sociales empezando por Facebook
la cual a mi criterio es una plataforma ya desgatada a la cual tenes que hacer un esfuerzo
muy relevante a nivel de inversion para que las marcas tengan visibilidad importante.
Tomando en cuenta también la relevancia en el mensaje para tener la diferenciacion justa
frente al mar de contenido que existe actualmente en esta plataforma. La segunda considero
que son los Sitios de Noticias locales, hay un consumo relevante de estos y una percepcién
de que generan buena visibildad. Por dltimo en la que muchas marcas han entendido su
relevancia es Youtube por la cantidad de video que se consume y las oportunidades de

generar contenido en esta.
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Embudo de Conversion y Plataforma Digital

3.

¢De qué forma considera usted que las plataformas mencionadas anteriormente se pueden
ubicar dentro del embudo de conversion?

A mi criterio las tres pueden funcionar en cualquier etapa sobretodo porque el consumidor
navega en ellas de forma simultanea. Sin embargo visualizo un Facebook en una etapa de
Atencion (siempre y cuando sea una fuerte estrategia que permita una importante visibilidad
de marca) y Accion con todos sus formatos de lead y compra. Sitios Locales por el tiempo
de duracién que permanecen las personas consumiento noticias puede aplicar muy bien para
consideracién porque se puede relacionar contenido con presencia de marca y manejar un
discurso mucho mas poderoso para la marca.

El caso de Youtube es una plataforma que funciona perfecta para cualquiera de las tres
etapas no solo porque puedes tener una presencia tactica que visualmente impacte y genere
esa atencion que toda marca busca, si no que podes generar contenido que abrace todo el
discurso comercial de la marca, asi como llevar al consumidor a tu propio sitio buscando
esa accién de compra. Todo esto siempre amaparado por una estrategia creativa clave que

impacte, que sea memorable, que genere al final una accion.

Plataforma Digital

4.

¢ Cudles plataformas digitales considera usted que pueden cumplir con los mismos objetivos
que se platean desde una estrategia de medios tradicionales?

Yo creo que aun falta bastante para que digital pueda sustituir en su totalidad a algin medio
tradicional pues cada uno tiene su aporte relevante en la cadena, para mi una estrategia
360(TV-RA-OOH-DI) es la perfecta, es aquella donde cada medio contribuye a una
alcance determinado. Sin embargo hay ciertas plataformas que pueden de alguna manera
cumplir con ciertos objetivos de medios tradicionales, por ejemplo En Radio Buscando una
clara estrategia de Frecuencia tenemos la plataforma Spotify que cumple con el formato y
el objetivo.Facebook para Alcance y Frecuencia es una plataforma que claramente podes
medir y contralor estos KPIS y lograrlo por la “masividad” que tiene. Youtube a nivel de

Frecuencia.
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Inversién Publicitaria

5.

¢De qué forma cree usted que se ha dado la migracion de la inversion publicitaria en medios
tradicionales a medios digitales? Paulatina/Acelerada

Paulatina pero en los ultimos afios se ha acelerado, hemos visto una caida importante en la
industria que puede ser por dos acontecimientos:

- Una situacion pais provocado por temas como cambio de gobierno, implementacion del
plan fiscal que han generado una economia desacelerada.

- Y el hecho de que muchos anunciantes esten migrando de OFF a ON, no tenemos la
medicidn exacta aun de este medio pero es factible que cada vez mas anunciantes ante una
economia con poco crecimiento busquen maximizar sus presupuestos y busquen un medio
que les genere mediciones y les permita con bajo presupuesto tener acciones puntuales.

A mi criterio es un error, ya que no podés hoy dia donde tenés audiencias fragmentadas y
dispersas apostar a un solo medio o bajar inversién de medios tradicionales que aln tienen
un alcance relevante. En digital tenemos un MEGA Mundo y tenes que tener un presupuesto
muy bien enfocado para tener buenos resultados hoy dia no podes invertir $200, $400 en
digital esperando resultados, es un medio excelente para mediciones pero que necesita un
push de inversidn, y esto dificilmente lo entienden los clientes.

Medios Publicitarios

6.

¢Cudles medios tradicionales considera usted que no podran ser remplazados por medios
digitales o que no desapareceran en un futuro cercano de acuerdo con la funcion que
cumplen actualmente?

En realidad hay varios medios que ain permanecen claves, por ejemplo el lider es
Television, este medio es clave en las marcas y lo decimos con propiedad debido a los
resultados que los clientes nos comparten, es clarisimo que cuando TV esté en la estrategia
mueve la aguja de las ventas (aclarando que con la inversion optima) nuestro pais sigue
siendo tradicional y son fieles a muchos eventos: fatbol, fin de afio, producciones
nacionales , etc que aun siguen fielmente, la penetracion de este medio es la mas alta,

probablemente el consumo sea diferente pero su alcance sigue siendo masivo.
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El segundo medio que ha permanecido es Radio: Uno de los que a nivel de inversion es el
menos afectado, sigue siendo clave en frecuencia/costo y muchas marcas grandes y
pequefias lo consideran clave en su estrategia.

Por ultimo tenemos OOH el cual es uno de los medios que mas innovacion ha tenido en

los ultimos afos y el que tiene excelentes posibilidades de enlazar estrategias con digital.

¢Cuales medios tradicionales/digitales considera usted que son imprescindibles en una
campana de lanzamiento de un producto o servicio de consumo masivo?

Claves en medios tradicionales: TV y Exteriores al ser medios que aportan alcance y
frecuencia, los cuales son factores impresindibles en campafias de lanzamiento. A nivel
creativo son medios que pueden generar un impacto importante en la audiencia. En Digital:
Redes Sociales no pueden faltar debido a que nos aportan un gran alcance en un periodo

corto.

¢Qué factores considera usted que son importantes para seleccionar los medios
tradicionales y medios digitales en una campafia publicitaria?
R./Todo a va a depender de tres cosas: Segmento, Objetivo de negocio, Budget, yo valoro

clave estas tres cosas antes de tomar una decision con respecto a los medios.

Objetivos de Marca

9.

¢Cudl es su opinion respecto a la migracion de la inversion publicitaria de medios
tradicionales a medios digitales respecto al alcance de los objetivos de marca?

R./Si lo que estas buscando es una estrategia 360 en donde combinas medios OFF con ON
es una buena decision debido a que como comenté antes las audiencias cada vez estan mas
dispersas y segmentadas por lo que necesitas un estrategia que pueda ser implementada por
varios medios al mismo tiempo cubriendo todas las posibles vias de llegada a ese
consumidor , PERO si lo que estas haciendo es pasar 100% tu inversion a ON es un grave
error porque estas limitando tu alcance.

Cada medio tiene una fortaleza y un aporte marginal que se debe tomar en consideracion y
no se puede creer que la formula méagica esta en un solo medio, puede que se presenten

casos puntuales pero marcas masivas no se pueden dar este lujo.
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APENDICE N°8

Entrevista para encargados de mercadeo

Universidad Internacional de la Américas
Tesina
Escuela de Publicidad

Datos generales

Fecha: 26/02/2020 Hora: 5:00 p.m. Entrevista #: 6
Nombre del entrevistado(a): Francis Josette Zamora Vasquez

Lugar (ciudad y sitio especifico): San José, Universidad Internacional de la Américas
Entrevistador: Erick Vaglio Matamoros

Introduccion
Esta entrevista es con fines educativos y pretende ayudar al investigador en su camino a investigar
la tendencia en la migracion de la inversion publicitaria de medios tradicionales a medios digitales

y el cumplimiento de los objetivos de pauta en cada plataforma digital.

Caracteristicas de la entrevista
Esta entrevista es totalmente confidencial y se utilizaran los resultados solamente para esta

investigacion. La entrevista tiene una duracion de 10 a 15 minutos.
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Preguntas

Embudo de Conversion

1.

¢De qué manera considera usted que la diferencia de los mensajes recibidos por una
audiencia en las etapas del embudo de conversion (atencion, consideracion y accion) influye
en el proceso de compra de un producto o servicio?

Es un riesgo para todos los que trabajamos en esta industria, ya que existen muchos factores
que puedan afectar el proceso de compra, ejemplo una mala comunicacién interna puede
llegar a afectar una venta, pero todo depende del proceso que conlleve cada campafia. Una
de las etapas més relevantes en la estrategia de una campafia de comunicacion debe ser la
definicién de un mensaje que pueda entenderse desde cualquier plataforma. Desde mi
experiencia recomiendo la utilizacién de un concepto sombrilla y trabajar bajadas que se
puedan aplicar a cada una de las etapas del embudo de conversion y por lo tanto a cada

plataforma y formato propuesto.

Plataforma Digital

2.

¢Cuales cree usted que son las principales plataformas digitales que una marca debe tomar
en cuenta para comunicarse con su audiencia?

Las plataformas pueden variar segln la marca y su publico, principalmente nos debemos
guiar por las tradicionales en la era digital, tales como las redes sociales (Instagram y
Facebook) y las paginas web de compra. A partir de ahi las marcas deben hacer una
valoraciéon de que medios diferentes en digital pueden aplicarse para cada campafia en
especifico. Mucho va a depender del presupuesto con el que cada marca dispone.

Inversion Publicitaria

3.

¢Qué factores considera usted que se deben tomar en cuenta al momento de definir el
presupuesto asignado a medios publicitarios?

Existen muchos factores como por ejemplo la etapa en la que se encuentre el producto que
se desea comunicar. No es el mismo presupuesto que se utiliza durante un lanzamiento que
en el mantenimiento. Debe existir dentro de las marcas un trabajo en conjunto con la parte
comercial de la empresa para definir cuales son los esfuerzos que se deben hacer de acuerdo

con el catalogo de productos que se tenga. Creo que lo mas comdn es tomar como base las
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ventas generadas el periodo anterior y asi tener una referencia de cuanto presupuesto
asignar para el actual periodo. Entre los medios publicitarios mas importantes se encuentran
la pauta digital, activaciones de mercadeo, influencers, dependiendo del mensaje se puede

considerar los medios convencionales, tales como television, radio, prensa o exteriores.

Medios Publicitarios

4.

¢Qué ventajas encuentra usted para que una marca decida tener inversion en medios
tradicionales?

Parte de las ventajas, es la recordacion del mensaje, es decir en los medios digitales a veces
vemos una pauta e intentamos buscarla, pero es poco probable la repeticion de este mensaje.
En el caso de los medios tradicionales se puede repetir la experiencia buscando la
publicidad donde se tuvo el impacto. Los medios tradicionales siguen teniendo muy buenos
nameros a nivel de alcance, como por ejemplo la television o la radio. Costa Rica es un pais
muy tradicionalista, por lo que los medios convencionales pueden continuar siendo un buen
soporte para las marcas en su camino de conectar con la audiencia. Los medios
convencionales ayudan a construir recordacion de marca en el largo plazo, esto es algo que
los medios digitales actualmente no pueden consolidar debido al mar de mensajes a los que

las audiencias se ven impactadas.

Objetivos de Marca

5.

¢De qué manera cree usted que la inversion en medios digitales puede ayudar a cumplir con
los objetivos de marca?

Toda estrategia de comunicacion debe partir desde un objetivo de negocio o de marca, por
lo tanto, el concepto creativo, los mensajes y la colocacion de pauta en medios publicitarios
debe ser pensada alrededor de estos objetivos. Gracias a la tecnologia que se utiliza en los
medios digitales la inversion de las empresas en estos medios puede ser medida de una
forma mas eficiente. Actualmente la segmentacion de intereses permite llegar a los clientes
potenciales de un producto, evento o servicio de manera mas especifica. Se puede contar
con data propia o de terceros para llegar a un usuario que tenga mas posibilidades de

comprar el producto, lo cual ayuda a alcanzar los objetivos de marca.
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APENDICE N°9

Entrevista para encargados de mercadeo

Universidad Internacional de la Américas
Tesina
Escuela de Publicidad

Datos generales

Fecha: 26/02/2020 Hora: 6:30 p.m. Entrevista #: 7
Nombre del entrevistado(a): Andrés Fonseca Duarte

Lugar (ciudad y sitio especifico): San Jose, Calle Blancos, Amazon.

Entrevistador: Erick Vaglio Matamoros

Introduccion
Esta entrevista es con fines educativos y pretende ayudar al investigador en su camino a investigar
la tendencia en la migracion de la inversion publicitaria de medios tradicionales a medios digitales

y el cumplimiento de los objetivos de pauta en cada plataforma digital.

Caracteristicas de la entrevista
Esta entrevista es totalmente confidencial y se utilizaran los resultados solamente para esta

investigacion. La entrevista tiene una duracion de 10 a 15 minutos.
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Preguntas

Embudo de Conversion

1.

¢De qué manera considera usted que la diferencia de los mensajes recibidos por una
audiencia en las etapas del embudo de conversion (atencion, consideracion y accion)
influye en el proceso de compra de un producto o servicio?

Considero que depende mucho del producto o servicio que se ofrezca. No es lo mismo el
mensaje que se tenga que dar para hablar de bienes raices o aparatos médicos que el de un
producto de consumo masivo. Influye mucho la etapa de vida en la que se encuentre el
producto, quizas en un lanzamiento habra que buscar la educacion y el reconocimiento de
marca dentro los mensajes a comunicar. Eventualmente, hay campafas que se van a dividir
en distintas fases que irian cumpliendo o concordando con las etapas del embudo de
conversion. Por otro lado, una campafa lo suficientemente creativa y bien ejecutada puede
Ilamar la atencién e inmediatamente Ilevar al cliente a la accidn, sin necesidad de pasar el

total de las etapas del embudo de conversion.

Plataforma Digital

2.

¢Cudles cree usted que son las principales plataformas digitales que una marca debe tomar
en cuenta para comunicarse con su audiencia?

Redes Sociales porque es lo que se encuentra mas a la mano en los consumidores,
especialmente Facebook, Instagram y Twitter estas permiten tener mensajes organicos que
se pueden transmitir a una audiencia interesada por la marca y ademas mensajes con pauta
para un nicho que se encuentre fuera del ratio de comunicacién orgénica de la marca.
Ademas, de sitios web completos, simples y con la informacidn condensada para que sea
accesible desde las redes sociales. Para estos sitios recomiendo el uso de un e-commerce
en donde el usuario pueda hacer el proceso de compra completo y desde digital pueda existir

un proceso de comunicacion 360.

Inversion Publicitaria

3.

¢Qué factores considera usted que se deben tomar en cuenta al momento de definir el

presupuesto asignado a medios publicitarios?
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La frecuencia con la que se quiere pautar y el alcance, tener un balance entre ambos. Estos
pueden variar mucho dependiendo de los objetivos que se tengan con la marca y el interes
que la audiencia tenga hacia un producto determiado. Ademas nos podemos encontrar
frente a mensajes que son mas informativos o bien con asociaciones emocionales con la
marca. Ademas del tipo de pauta en el que se quiera invertir, existen plataformas que

trabajan con minimos de inversion con las que muchas veces las marcas no cuentan.

Medios Publicitarios

4.

¢Qué ventajas encuentra usted para que una marca decida tener inversién en medios
tradicionales?

Se le llega a mas audiencia si el mensaje es claro y conciso y mas que todo informativo,
naturalmente los medios convencionales tienen un mayor alcance como television o pueden
aportar frecuencia como la radio. Si es para generar interaccion con la audiencia si se debe
considerar una buena estrategia creativa para que sea efectiva ya que el usuario
generalmente no va a tener la posibilidad de responder a los mensajes recibidos por medio

de un clic o completar un formulario.

Objetivos de Marca

5.

¢De qué manera cree usted que la inversidn en medios digitales puede ayudar a cumplir con
los objetivos de marca?

Estamos en una era donde lo digital esta siempre a la mano e inclusive, medios tradicionales
han optado por convertirse en digitales. Siendo esto asi, puede ayudar a generar mayor
engagement con la audiencia, enviar mensajes mas personalizados y crear esa interaccion
que lleve a que el publico tome una accién que busca cada marca. Frente a un mar de
contenidos en internet, la pauta digital pensada desde la efectividad y la creatividad pueden

ayudar a que se consigan los objetivos de marca.
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APENDICE N°10

Entrevista para encargados de mercadeo

Universidad Internacional de la Américas
Tesina
Escuela de Publicidad

Datos generales

Fecha: 25/02/2020 Hora: 6:00 p.m. Entrevista #: 8
Nombre del entrevistado(a): Sofia Serrano

Lugar (ciudad y sitio especifico): San José, Avenida Escaz

Entrevistador: Erick Vaglio Matamoros

Introduccion
Esta entrevista es con fines educativos y pretende ayudar al investigador en su camino a investigar
la tendencia en la migracion de la inversion publicitaria de medios tradicionales a medios digitales

y el cumplimiento de los objetivos de pauta en cada plataforma digital.

Caracteristicas de la entrevista
Esta entrevista es totalmente confidencial y se utilizaran los resultados solamente para esta

investigacion. La entrevista tiene una duracion de 10 a 15 minutos.
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Preguntas
Embudo de Conversion

1. ¢De qué manera considera usted que la diferencia de los mensajes recibidos por una
audiencia en las etapas del embudo de conversion (atencion, consideracion y accion) influye
en el proceso de compra de un producto o servicio?
Definitivamente la diferencia en los mensajes influye de manera importante, uno como
cliente tiene que desarrollar una estrategia o un mensaje de comunicacion segun el objetivo
de mercadeo por el que se quiere enfocar las y asi segun la etapa en la que estemos en
comunicacion. Por ejemplo, mi mensaje no puede ser el mismo si yo apenas estoy lanzando
un producto, o si ya quiero que la gente lo considere y vaya a comprarlo al punto de venta.
Por ejemplo, en el caso de los restaurantes si yo quiero que mi mercado meta haga sus
pedidos por medio de un sitio web, aplicacion propia o de un tercero tendré que dirigir mi
comunicacion buscando impactar a este usuario desde digital. Puedo mostrar ciertas
caracteristicas de mi marca, producto y donde encontrarme. También podria ofrecer un
cupdn digital de un 50% de descuento y con eso estar mas cerca de que exista una
conversion. Definitivamente el mensaje debe ser diferente y eso va segln la estrategia que
YO0 quiera en ese momento, si es lanzamiento de producto, consideracion o conversion pura.
A nivel de mensajes se puede manejar un solo concepto sombrilla que englobe todo el
concepto creativo de la campafia y a partir de ahi hacer bajadas tacticas segun sea la fase
del embudo de conversion que quiero cubrir o bien la plataforma donde voy a enfocar mis
esfuerzos. Esto ultimo porque es posible que una misma marca tenga publicos con
diferentes comportamientos, por ejemplo, pueden existir clientes 100% digitales a los
cuales se les puede impactar media el envio de un HTML o por medio de redes sociales.
Sin embargo, hay otros que hay impactar en el punto de venta o a través de medios
convencionales. En conclusion, el objetivo siempre es uno entonces voy a usar el mismo
concepto para todos sélo que se va a adaptar al medio que sea més afin a la audiencia y la
estacionalidad del producto. Al usuario se le debe simplificar el proceso que debe hacer
dentro del embudo de conversion. Hay ocasiones en las que el usuario no atendi6 a todos
los mensajes que se le enviaron, es ahi donde se puede hacer remarketing, es decir,
impactarlo nuevamente con un mensaje diferenciado que lo invite a terminar el proceso de

compra.
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Plataforma Digital

2.

¢Cuales cree usted que son las principales plataformas digitales que una marca debe tomar
en cuenta para comunicarse con su audiencia?

Actualmente nos estamos moviendo hacia el mundo digital. Hoy en dia casi que el 98 % de
las marcas necesitan medios digitales. No existe una plataforma perfecta es decir depende
de la marca, su publico, su estrategia. Creo que lo importante es que las marcas tengan un
sitio web hacia donde se pueda redirigir su comunicacion. Hay casos en los que las marcas
no pueden tener un sitio web, sino que todo lo gestionan desde un perfil en redes sociales,
donde los mas populares son Facebook e Instagram. Hay segmentos de mercado que se
mueven en torno a redes sociales como Facebook e Instagram, mientras que hay otros que
por sus caracteristicas pueden funcionar mejor a través de un perfil de WhatsApp. Otro
medio que puede funcionar si una marca tiene un sitio web es Google SEM el cual permite
entrar en contacto con un publico que ya se encuentra mas interesado en la marca o el tipo
de producto. Ahora bien, pueden existir productos o marcas que del todo no deben existir
dentro del ecosistema digital porque su audiencia no se mueve en esas plataformas.
Independientemente del medio digital para nosotros los clientes estas plataformas nos
ayudan a llevar el pulso de lo que puede o no funcionar para nuestras marcas. Todo es
medible y esto ayuda a que podamos definir si nuestra inversion tiene un retorno. Considero
que para ciertas marcas como moda pueden funcionar los influencers, ahora bien, existe
una desventaja de acuerdo con las métricas que este “tipo de medio” puede aportar. Hay
que hacer un andlisis cuantitativo y cualitativo de sus perfiles para concluir si son de
provecho para la marca. En mi caso, he implementado campafias con cddigos
promocionales especificos para cada perfil y después cruzo esa informacién Tl para definir

quien realmente me Ilevo una conversion al punto de venta.

Inversion Publicitaria

3.

¢Qué factores considera usted que se deben tomar en cuenta al momento de definir el
presupuesto asignado a medios publicitarios?

La parte del presupuesto siempre es complicada, uno quisiera tener la mayor cantidad de
presupuesto posible. Yo hago el plan con todo lo que quiero desarrollar durante el afio sin

limitarme en un monto, luego de esto defino cuales son las acciones que me van a generar
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valor, ventas o posicionamiento dependiendo de cada objetivo. Luego de eso empiezo a
revisar cada punto y escoger entre las acciones que me van a generar mejores resultados y
que es lo realmente necesario. Igualmente puede haber situaciones en las que deba poner
mas presupuesto donde haga falta. Hago una asignacién anual de acuerdo con el
presupuesto anual disponible (este se asigna respecto a las ventas del periodo anterior) y la
distribucion de acuerdo con el modelo comercial definido.

Medios Publicitarios

4.

¢Qué ventajas encuentra usted para que una marca decida tener inversién en medios
tradicionales?

Si tuviese que escoger, me iria 100% por los medios digitales. Para mi, los medios
tradicionales son un complemento y no es que estén mal, sino que digital tiene ciertas
bondades en relacién con costo, medicion, etc. que para mi son relevantes. En digital puedo
tener una personalizacion del mensaje y detalle en segmentacion que los medios
tradicionales no me pueden aportar. Ahora bien, también soy consiente que hay marcas que
tienen a su audiencia repartida entre ambos tipos de medios, por lo que se deben usar uno
y otro para no perder alcance incremental. Si existiesen avances en la medicion de los
medios tradicionales se podria creer mas en ellos, pero al final creo que a nivel digital

supera de gran manera a los medios tradicionales por ejemplo con la inteligencia artificial.

Objetivos de Marca

5.

¢De qué manera cree usted que la inversion en medios digitales puede ayudar a cumplir con
los objetivos de marca?

Creo que ayuda a cumplir con los objetivos de conversion en un 100%, de posicionamiento
y de reconocimiento de marca. Son los medios que nos pueden dar resultados reales en
cuanto a data, por lo tanto creo que estos medios me ayudan a cumplir con los objetivos de

marca.
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APENDICE N°11

Entrevista para encargados de mercadeo

Universidad Internacional de la Américas
Tesina
Escuela de Publicidad

Datos generales

Fecha: 01/03/20 Hora: 01:00 pm Entrevista #: 9
Nombre del entrevistado(a): Angie Mora Diaz

Lugar (ciudad y sitio especifico): San Jos€, Sabanilla

Entrevistador: Erick Vaglio Matamoros

Introduccion
Esta entrevista es con fines educativos y pretende ayudar al investigador en su camino a investigar
la tendencia en la migracion de la inversion publicitaria de medios tradicionales a medios digitales

y el cumplimiento de los objetivos de pauta en cada plataforma digital.

Caracteristicas de la entrevista
Esta entrevista es totalmente confidencial y se utilizaran los resultados solamente para esta

investigacion. La entrevista tiene una duracion de 10 a 15 minutos.
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Preguntas

Embudo de Conversion

1.

¢De qué manera considera usted que la diferencia de los mensajes recibidos por una
audiencia en las etapas del embudo de conversion (atencion, consideracion y accion)
influye en el proceso de compra de un producto o servicio?

Considero importante que exista una diferencia en las 3 etapas, ya que cuando necesito que
un producto se mueva mejor en ventas, la idea es generar atencion en el cliente, aca
iniciamos a comunicar el producto de forma que podamos demostrarle al cliente cuales son
las caracteristicas del producto, la funcién que tiene y sus cualidades mas atractivas, esto
para poder generarle un mayor interés y entrar en la etapa de consideracion, donde en este
punto realizamos un pequefio empuje realizando un descuento para que sea mas llamativo
y nos lleve a la etapa de accion. Todas las etapas debemos de diferenciarlas y generar
mensajes distintos, para que cada una llegue a complementarse y poder finalizar con el

embudo de conversion.

Plataforma Digital

2.

¢Cudles cree usted que son las principales plataformas digitales que una marca debe tomar
en cuenta para comunicarse con su audiencia?

De acuerdo al cambio de generaciones, gustos y demas factores, me parece que las mejores
plataformas digitales son Google Ads, YouTube y redes sociales como Facebook e
Instagram, esta Ultima se ha ido fortaleciendo cada vez mas, por lo tanto se ha convertido
en un nuevo medio para poder comunicarle a los clientes lo que nuestro producto o servicio
ofrece, tanto que ya podemos considerar que los clientes que contdbamos en Facebook ha
ido migrando a Instagram, por lo tanto nuestra marca debe migrar y experimentar esta red
social como medio complementario ante una campafia de comunicaciéon en medios

digitales.

Inversion Publicitaria

3.

¢Qué factores considera usted que se deben tomar en cuenta al momento de definir el

presupuesto asignado a medios publicitarios?
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En mi caso los factores que tomamos en cuenta a la hora de asignar un presupuesto se basan
en revisar y analizar la compra total sobre el producto al proveedor, analizar que tanto el
item necesita de una amplia 0 minima comunicacion, esto depende segun la categoria y
estilo del producto y las ventas que ha reflejado desde que entro a la venta. Adicional
revisamos si el proveedor apoya con un monto monetario especifico para poder aumentar
el presupuesto, después de realizar todo el andlisis, se valora la cantidad con el equipo

comercial y de esa forma se asigna el presupuesto para medios publicitarios.

Medios Publicitarios

4.

¢Qué ventajas encuentra usted para que una marca decida tener inversién en medios
tradicionales?

Los medios tradicionales no dejan de ser importantes para que ciertas marcas los utilicen
para realizar sus camparfias, pero en mi caso ya no es tan indispensable apostar en estos
medios. Ademas de que su costo es muy elevado, por lo que no es posible que los pueda
utilizar en mis estrategias de comunicacion. Considero el mercado ha avanzado y nuestros
clientes cada vez son mas tecnoldgicos, apostamos mas en medios digitales ya que nos

presentan mayores resultados a un bajo costo.

Objetivos de Marca

5.

¢De qué manera cree usted que la inversién en medios digitales puede ayudar a cumplir con
los objetivos de marca?

No solo lo creo, sino que realmente puedo asegurar que invertir en medios digitales me
ayuda a cumplir mis objetivos de manera mas precisa, medida y econémica. Tengo un mejor
manejo del presupuesto sobre la campafa que realizo y puedo medir y analizar de mejor
manera si funciona o no la inversion que esté realizando, ademas tengo méas opciones para
poder llegar a los clientes, diferentes medios y formas que ayudan a poder cumplir con los

objetivos.
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APENDICE N°12

Entrevista para encargados de mercadeo

Universidad Internacional de la Américas
Tesina
Escuela de Publicidad

Datos generales

Fecha: 29/02/2020 Hora: 11:00 a.m. Entrevista #:10
Nombre del entrevistado(a): Kevin Naranjo Vargas

Lugar (ciudad y sitio especifico): San José, Curridabat

Entrevistador: Erick VVaglio Matamoros

Introduccion
Esta entrevista es con fines educativos y pretende ayudar al investigador en su camino a investigar
la tendencia en la migracion de la inversion publicitaria de medios tradicionales a medios digitales

y el cumplimiento de los objetivos de pauta en cada plataforma digital.

Caracteristicas de la entrevista
Esta entrevista es totalmente confidencial y se utilizaran los resultados solamente para esta

investigacion. La entrevista tiene una duracion de 10 a 15 minutos.
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Preguntas

Embudo de Conversion

1.

¢De qué manera considera usted que la diferencia de los mensajes recibidos por una
audiencia en las etapas del embudo de conversion (atencion, consideracion y accion)
influye en el proceso de compra de un producto o servicio?

De acuerdo con los objetivos que tenga cada cliente es importante que las estrategias de
comunicacion se establezcan en funcion de cumplirlos. Por lo tanto los mensajes de
comunicacion de las marcas deben responder en mi opinién a un solo concepto creativo
donde puedan existir diferencias entre los sub-segmentos de audiencias a los que se quiera
hablar. Ahora bien, si es importante que las marcas puedan tener mensajes diferenciados
para cada etapa del embudo de conversion entendiendo que actualmente este no es lineal
pero que gracias a las tecnologias se puede captar a la audiencia en cualquiera de los niveles

en los que se encuentre.

Plataforma Digital

2.

¢Cudles cree usted que son las principales plataformas digitales que una marca debe tomar
en cuenta para comunicarse con su audiencia?

Actualmente es necesario que las marcas tengan perfiles en redes sociales. Dependiendo de
cada marca estos pueden ser Facebook, Instagram, Twitter o incluso LinkedIn. Creo que
también es importante que una marca pueda tener un sitio web donde su publico pueda
buscar informacion o bien hacer una compra. Hay otras plataformas que pueden ayudar a
amplificar los mensajes que las marcas desean comunicar como display, medios locales o

plataformas de branding.

Inversion Publicitaria

3.

¢Qué factores considera usted que se deben tomar en cuenta al momento de definir el
presupuesto asignado a medios publicitarios?

Es importante hacer un anélisis de la situacion en la que se encuentra el mercado, la
competencia y la marca respecto a estos factores para poder definir el presupuesto

adecuado. Considero que debe haber un trabajo de la mano con el equipo comercial que
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ayude a definir a cual estrategia se tiene que asignar mayor presupuesto. Muchas marcas
utilizan como referencia las ventas generadas en periodos anteriores para definir su
presupuesto. Otro factor puede ser el ciclo de vida del producto, quizés se deba asignar
mayor presupuesto al lanzamiento de un nuevo producto que a un esfuerzo always on

durante el afo.

Medios Publicitarios

4.

¢Qué ventajas encuentra usted para que una marca decida tener inversion en medios
tradicionales?

La principal ventaja de los medios tradicionales sigue siendo el gran alcance que se puede
lograr con medios como television, exteriores o radio. Si bien es cierto la penetracion de
internet en Costa Rica es alta, la cobertura que tienen los medios tradicionales puede seguir
estando por encima de las plataformas digitales. Considero que las marcas pueden platearse
tener campafas 360 que puedan convivir en medios tradicionales y lograr un alcance
incremental desde la pauta en digital. Los medios tradicionales pueden aportar muchisima
relevancia para las marcas, por ejemplo con comerciales en partidos de futbol o formatos
de television, ademas en acciones diferenciadas en radio y sacandole el millaje a formatos
de gran impacto en publicidad exterior.

Objetivos de Marca

5.

¢De qué manera cree usted que la inversion en medios digitales puede ayudar a cumplir con
los objetivos de marca?

Considero que la pauta en digital puede ayudar a cumplir por completo los objetivos de
marca. Actualmente la tecnologia permite a las marcas tener una hiper segmentacion de sus
campafas y una medicion profunda de las optimizaciones que se realizan lo cual permite
maximizar el presupuesto total para alcanzar los objetivos de marca. Pese a lo anterior
considero que marcas que puedan tener mayor musculo de presupusto para medios
publicitarios deberia optar por tener campafas con presencia en medios tradicionales y

digitales.



