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TEMA

ANALISIS DEL TRANSVASE DE LA PUBLICIDAD LOCAL IMPRESA
A MULTIPLATAFORMA'Y SU INCIDENCIA EN EL CONSUMIDOR.

RESUMEN

El presente plan de tesis busco establecer comparaciones entre la publicidad
impresa y digital que ofrecen tres de los peridédicos més importantes del pais a sus
anunciantes. Se analizaron las nuevas formas de distribucion de la informacion,
tarifas, formatos, espacios comerciales, sus ventajas y desventajas, y el camino
qgue aun falta por recorrer por parte de los periddicos locales, anunciantes y

consumidores para lograr una cultura de consumo digital.



TEMA

ANALISIS DEL TRANSVASE DE LA PUBLICIDAD LOCAL IMPRESA
A MULTIPLATAFORMA'Y SU INCIDENCIA EN EL CONSUMIDOR.

ABSTRACT

The following research stablished comparisons between print and digital advertising featuring
three of the most important newspapers in the country to its advertisers. New ways of
information sharing, fees, forms, commercial spaces, their advantages and disadvantages, and
how much still remains to be done by local newspapers, advertisers and consumers to achieve a

culture of digital consumption were analyzed.
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Capitulo |

Marco teérico

1.1. Planteamiento del problema

Conocer las cifras que movié la publicidad en internet en el Ecuador en el 2013 es
el propdsito de la presentacion del primer informe de inversion que realiz6 la

compaifiia InteractiveAdvertising Bureau (IAB Ecuador)

Entre las cifras resalta el crecimiento del 50% en la inversién de publicidad por
internet en el pais. Se destaca que hubo un incremento tanto en display con el

55%, redes sociales con el 33% y movil en el 12%. (ElUniverso.com, 2014)

En Ecuador 30 compafiias participaron en el estudio realizado por AIB, las cuales
invirtieron en total $7,4 millones en publicidad digital. El sector de los servicios es
el que méas pautd, ocupando el 18% del total. Le siguieron los sectores de

alimentos (15%) y de actividad financiera (11%).

Ecuador aun se encuentra en etapa de desarrollo digital, comparado con
mercados como Peru, Argentina y Colombia, pero este informe sin duda alguna
muestra que es necesario conocer gue pasara en unos afios mas con la publicidad

impresa. ¢ Desaparecera o debera reinventarse?.

1.2. Formulacion y sistematizacion del problema

El futuro a medio plazo de la publicidad impresa, en torno a los proximos cinco

afnos, esta destinada a disminuir frente a la publicidad multiplataforma, producto



del auge del internet como “ventana directa de exhibicion” de productos y/o

servicios de las empresas locales.

La siguiente tesis plantea el analisis del transvase de la publicidad local impresa a

multiplataforma y su incidencia en el consumidor local.

Este cambio de publicidad impresa a digital, permitira tener un escenario mas

claro en cuanto a lo siguiente:

e Las empresas: cautivar al publico directo, no masas.
¢ Los medios: mantener sus ingresos por publicidad.

o Consumidor: determinar su necesidad de compra.

Con respeto a la sistematizacion del problema, se consideran variables que

forman parte del problema:

¢ Cudles son los medios mas efectivos publicitariamente para llegar al puablico

especifico?
¢, Centimetros vs impresiones? ¢ Cual es mas rentable y efectivo?

¢Necesidad o noveleria? ¢Realmente el mercado ecuatoriano esta listo para el

mundo digital?

1.3. Objetivos de la investigacion

Objetivo General

a) Determinar los indicadores que conlleven al trasvase de consumo de

publicidad impresa a digital de las empresas, medios y consumidores.

Objetivos Especificos



1.4.

b)

Conocer cuéles son las plataformas digitales mas utilizadas por las
empresas y que mas consumen los potenciales clientes.

Determinar campafias de mercadeo por parte de los medios impresos para
no perder clientes.

Establecer ventajas y desventajas de la publicidad impresa vs digital.

Justificacién del Proyecto

Justificacion Tedrica.

La justificacion teodrica de este plan de tesis presenta un andlisis
comparativo entre la publicidad impresa y digital, y el cambio en el habito

de consumo del el consumo del potencial cliente.

Justificacién Metodoldégica.

Se realizard el andlisis de mediciones de las plataformas digitales de
medios impresos importantes (3), preferencias del consumidor y se

mostrara las relaciones entre el impacto de la pauta impresa vs la digital.

Justificaciéon Practica

La justificacion practica de este plan de tesis se basa en la parte econdmica

y tecnoldgica.



1.5. Marco de Referencia

Marco

Tebrico

Para poder medir el comportamiento de nuestros lectores una vez implementados

nuestros productos en las plataformas digitales, debemos usar diversas herramientas

como:

Marco

Blended Marketing
Publicidad mutliplataforma.
Cambio de producto.

Indicadores de analitica web.

Conceptual

Tarifas publicitarias: valor asignado a banners.

Banners: espacios publicitarios en web.

Impresiones: cada vez que un usuario accede a una pagina web
concreta en la que se ha previsto la inclusion de un banner, éste
aparece.

Clics: cuando el usuario da clic sobre ese banner.

Visitas: Numero de visitas que ha recibido su sitio web. Google
analytics.

Porcentaje de rebote: Porcentaje de visitas a una sola pagina, es decir,
visitas en las que el usuario ha abandonado su sitio en la pagina de

entrada sin interactuar con ella.



e Vistas/visita: NUmero medio de péginas por visita o promedio de paginas
vistas durante una visita a su sitio; las visitas repetidas a una misma
pagina también se contabilizan.

e Duracion promedio de visita: Tiempo medio que dura una sesion.

e Plataforma: En informatica, una plataforma es un sistema que sirve
como base para hacer funcionar determinados médulos de hardware o
de software con los que es compatible.

e Un Ad Server: es un conjunto de hardware y software que permite emitir
0 servir, un conjunto de anuncios dentro de los espacios publicitarios de

los diferentes sitios web

Marco Contextual

Para comprender mejor este trasvase de publicidad impresa a digital, los principales

involucrados son:

e Publicidad

e Mercadeo

e Google (Ad servers)

e Consumidores/usuarios
e Medios impresos

e Empresas

1.6. Hipotesis

De optar por el uso de publicidad digital, cambiando la presentacion y forma de

consumidor de los potenciales clientes, los medios de papel podran estar a la par



para ofrecer plataformas interesantes a sus clientes y estos a su vez a su

consumidor final, logrando equilibrar sus ingresos por publicidad.
Variable dependiente: el nimero de clientes comerciales y potenciales.

Variables independientes: plataformas digitales, niumero de visitas, duracién

promedio de visita, y paginas por visita, formatos de pauta en el impreso.

1.7. Aspectos Metodoldgicos

a) Tipo de Estudio:

El estudio sera de caracter descriptivo, comparativo y de cambios tecnoldgicos
que afectan a un modelo de negocio de comunicacion, frente al comportamiento

de mercados cambiantes.

b) Base de datos primaria:
¢ Indicadores de Alexa
¢ Indicadores de google analytics

e Tarifarios de los medios impresos. (3)

c) Base de datos secundaria:
e Otros indicadores

e Estudios de mercado (Ibope)



Capitulo I

Marco teérico

2.1. Convergencia digital

Después de varios eventos como la revolucién industrial y de inventos como la
imprenta, Internet haestablecido profundos cambios en los diferentes aspectos de
la vida de todos los seres humanos, reduciendo barreras sociales, culturales,
demograficas, institucionales. Ahora que la convergencia permite que la
comunicaciéon sea multiplataforma, la misma se convierte en una estrategia clave,
las empresasbuscan crear comunidades entre sus seguidores, lograr que su
publico objetivo acceda a sus productos o servicios a través de la web, y atraer a
nuevos usuarios que encuentren contenidos atractivos. Internet en estos tiempos
es una herramienta complementaria fundamental para los medios tradicionales,
tales como la radio, television, impresos logrando realzar la oferta para los

consumidores.(Garcia Avilés & Garcia Martinez, 2007)

En la actualidad, muchos afirman que se encuentran en una encrucijada, los
medios de comunicacion, la actividad empresarial, todos. Y es que las reglas del
juego han cambiado, los procesos de produccion necesitan indiscutiblemente
ayuda de la tecnologia, pasando por las etapas de comunicacion (difusion),
culminando con las de distribucion de sus productos y/o servicios y de sus
contenidos.La cadena de productividad se ha visto en la obligacion de

experimentar cambios extremos pero necesarios.(Salaverria, 2009)

Hoy en dia, los internautas han llegan a la cifra delos mil trescientos millones, una
poblacion por encima a la de Europa y Norteamérica juntas (World Internet Users:

2007). Y sigue creciendo. Es por esto que no es ajeno hablar de tendencias



cuando nos referimos al internet; y es que la tecnologia evoluciona a un ritmo tan
acelerado que es dificil seguirle el paso a algunos, alrededor del mundo hay
empresas y medios de comunicacion que se ven forzados a “subirse” en este tren
digital para poder ser competitivos; sin embargo, hay que recordar que un proceso
de convergencia exitosoobedece a varios factores como estrategias comerciales,

inversiones, etc.

Cuando se habla de convergencia, para quienes deseen aplicarla, deben hacerla
de una manera planificada, por etapas, ir evolucionando a un ritmo acelerado, lo
gue permite consumir menos tiempo, y generar momentos de convivencia. Uno
delos objetivos principales de este proceso es poder interrelacionar mensajes,
lenguajes, ayudando de esta manera a la comercializaciéon de contenidos y

servicios de las empresas.

Hay tres factores que son complementarios entre si en cuanto a convergencia se
refiere: la interactividad, la multimedialidad, la hipertextualidad. (Garcia Avilés &
Garcia Martinez, 2007).

La convergencia es un fendmeno que se generd hace muchos afos, algunos
consideran que su inicio lo marco el internet. Y es que a través del mismo se
genera una comunicacion interactiva, la cual contribuye vy facilita la profundizacion,
participacion, y personalizacion de acuerdo a los intereses y gustos de los
usuarios. Tecnologicamente, el internet es una red por donde se distribuyen datos,
los cuales estan a disposicién del usuario en el momento que lo requiera, y de
forma personalizada, ya que hay cientos, miles, millones de posibles elecciones.
La convergencia a través de Internet ha fraguado una alianza entre las empresas

de los diversos sectores y los medios impresos locales.

Las principales empresasde los diversos sectores se han posicionado rapidamente

ante la convergencia de mercados, también los medios de comunicacion a su vez



han tenido que sumarse a esta convergencia en cuanto a la parte publicitaria,
adicional al papel ¢Qué puedo ofrecerle a mi cliente?¢Sitio web? ¢Redes
sociales? ¢Aplicaciones? ¢Videos?, la gran mayoria de los medios impresos
locales, se han sumado a esta convergencia, algunos sin saber realmente que es
lo que se debe hacer de acuerdo a cada cliente y consumidor. Y es que las
empresas no han conseguido mejorar sus margenes de rentabilidad, ya que existe
una sobre oferta en el mercado de informacion, servicios, productos, por lo que la

“estrategia” de vender el contenido no ha tenido el éxito esperado.

Otra estrategia considerada como “salvadora” para los medios, fue incrementar
sus ingresos a través de la publicidad online, sin embargo, esto no compensa las
pérdidas monetarias por baja demanda de publicidad en impreso ni el
decrecimiento de audiencias que han comenzado a sufrirlas empresas
periodisticas en sus medios tradicionales. Hay quienes consideran que en estos
tiempos los medios de comunicacion podrian ofrecer sin lugar a dudas un mejor
periodismo gracias a los recursos tecnolégicos; sin embargo, como contrapartida,
econdmicamente,aun no encuentran una “férmula magica” que les permita ser
rentables, recuperando la inversion tecnoldgica y ganancias a un corto o mediano
plazo. Otro de los motivos por los que las empresas no aprovechan las ventajas
que les ofrece el mundo digital hoy en dia, es el miedo a los desconocido, no
saber el manejo o comportamiento de estas plataformas digitales, y eso hace que
los medios periodisticos opten por estrategias defensivas y no

avancen.(Salaverria, 2009)

En Ecuador hay un caso muy reciente y el primero en la historia de un medio

impreso, que decide publicarse solo de manera digital, es el Diario Hoy.

De acuerdo a lo comunicado por Diario EI Comercio en su sitio web, este periddico
decidié suspender sus publicaciones -impresas diarias y repotenciar su edicion

digital. El 29 de junio del presente afio, fue el ultimo dia en que circulara Diario



Hoy con su edicién impresa, con mas de 30 afios en el mercado ecuatoriano, este

diario forma parte de la historia del periodismo nacional.

El proyecto se apunta a pasar de un diario de papel a uno digital, mostrando un
formato distinto. Este diario ha cumplido un papel importante en Ecuador,

informando de manera veraz, imparcial y objetiva.

Una vez que desapareciéo Diario El Tiempo de Quito, fue el momento de Diario
Hoy, mismo que desde sus inicios lo hizo con un concepto novedoso, incluyo color
a sus paginas, una vision modular, y sobre todo dio un nuevo enfoque al

periodismo.

Columnistas de prestigio fueron incluidos en sus paginas, armo un cuerpo de

periodistas imaginativos y ofrecio a los lectores alternativas y visiones distintas.

Diario Hoy, naci6 en dias dificiles, donde la deuda latinoamericana y los
fendmenos naturales, como el de El Nifio, generaban una crisis en el pais;
sumado con una ardua pelea politica por el poder. Diario Hoy al explicar el
cambio, se refiere a que el periodismo ha sufrido debido a los tiempos politicos,
qgue ciertamente, han sido dificiles para el ejercicio del periodismo libre, al indicar
gue en la actualidad existe un escenario totalmente adverso para el desarrollo de
un diario plural, libre, independiente, abierto a las distintas corrientes de opinion.
Este Diario también sefala que debido a los avances tecnoldgicos, se ven en la
necesidad de iniciar esta nueva etapa digital, y son optimistas en cuanto a que el

cambio sea positivo.

Diario EI Comercio se solidarizé con Diario Hoy y anhela que su aporte al
pensamiento y al periodismo libre del Ecuador siga fluyendo para enriquecer el
debate plural y consolidar un nuevo enfoque periodistico.(www.elcomercio.com,
2014)
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Por otro lado, El Universo publicé en su edicion del 30 de junio del presente, lo

siguiente:

Figura 2.1. Diario Hoy, edicion Impresa
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Lur 2014

30 de ju

Diario Hoy empieza su nueva
etapa como edicion digital

Teodoro Gonzalez vendit a las o7:3o su ultimo ejemplar de Diario Hoy, en la
avenida Vietor Emilio Estrada, en Urdesa. En las calles de Quito, varios de sus
voceadores guardaban uno, a manera de recuerdo, al igual que Gonzalo Salas, uno de
los lectores que lamenta que ya no circule mas ese periodico.

Ayer fue la dltima vez que el matutine nacional distribuyo sus paginas, después de
hacerlo por 32 afios, con lo que dejara de exhibirse para su venta en los quioscos y en
manos de los canillitas. “Hoy cierra un ciclo e inicia una nueva etapa” tituld este
domingo en un editorial de primera pagina para explicar a sus lectores la decision.

Ahora es ‘HOVdigital' v con esa nueva herramienta, “podra volver a utilizar las
capacidades de investigacién y analisis libre, que sustentan al periodismo honesto en
una democracia”.

También tendra una edicion de un nueve periodico impreso semanal, “en formato
mas amigable, a todo color con un contenido familiar, cosmopolita ¥ de comunidad
que eirculara los fines de semana”.

Con la edicion 11.6g0, se despidio del papel argumentando “la gradual pérdida de las
libertades v limitacion de las garantias constitucionales que sufre el Ecuador, la
autocensura que impone la vigencia de la Ley de Comunicacion, los ataques
reiterados directos e indirectos a la prensa que no controla el Gobierno, han
generado, desde hace mas de siete afios, un escenario totalmente adverso para el
desarrollo de un diario plural, libre, independiente, abierto a las distintas corrientes
de opinion”.

Con la edicién 11.690, se despidié del papel argumentando “la gradual pérdida de las
libertades y limitacién de las garantias constitucionales que sufre el Ecuador, la
autocensura que impone la vigencia de la Lev de Comunicacidn, los ataques
reiterados directos e indirectos a la prensa que no contrela el Gobierno, han
generado, desde hace mas de siete afios, un escenario totalmente adverso para el
desarrollo de un diario plural, libre, independiente, abierto a las distintas corrientes
de opinién”.

Y reclamo las regulaciones de la Ley de Comunicacion, como la “forma
discriminatoria en la inversién nacional en medios de comunicacién, (a pesar de
que, a través de un reglamento ad hoc, se permita la inversion extranjera), el
permanente boicot publicitario, la cancelacién de contratos de impresion
especialmente de textos escolares, incluyende la iniciativa de transformar la
informacion en servicio publico”.

Desde el Gobierno, la reaccion provine del secretario nacional de Comunicacién,
Fernando Alvarado, que en su cuenta de Twitter eseribié que haleido con “asombro
e indignacién” cémo en el titular de Hoy, Jaime Mantilla Anderson “miente sobre la
situacién del diario”.

Con ello, Alvarado advirtié: “Frente al engafic de @HoyComEc en el que culpa al
gobierno v a la Ley de Comunicacién de un supuesto deterioro a “sus libertades”, no
hay otra opeién que aclarar pronto sus falsedades v exponer las verdaderas razones
por las que este medio deja de imprimir sus diarios”.

Fuente (www.eluniverso.com, 2014)

¢Podria ser este el futuro de los medios impresos en el Ecuador? Claramente,
podemos observar que la prensa de papel no presenta una estrategia clara
sostenible, la situacién ha tendido a degradarse con suma rapidez: en los medios
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de papel, los ingresos por venta handisminuido considerablementey en la mayoria
de los medios en publicidad ATL, las mismas estan siendo recortadas de manera
drastica. En esta nueva coyuntura, laestrategia de mirar y esperar ha dejado de
seruna opcion. Entre otras cosas, porque para los medios impresos, como
periodicos, revistas, etc.,han comenzado a quedarse en el camino, incapaces de

sobrevivir en un panorama tanadverso.

2.2. Blended Marketing

El nuevo orden mundial, los medios de comunicacion y la necesidad de publicidad
que experimentan las marcas hacen necesario encontrar nuevas maneras de
generar compromiso —engagement- del consumidor. Es el momento de optimizar
las comunicaciones de las marcas. El éxito de una estrategia puede estar
escondido en la integracion de los medios de comunicacion en una Uunica
experiencia de marca consistente. (Que la comunicacion esté verdaderamente

integrada a través de sus programas de marketing y sus canales).

Los medios impresos entonces, tienen una enorme oportunidad de conducir la
marca de su anunciante (cliente) a través del blended marketing para crear la

perfecta combinacion.

Pero... Y como se crea la experiencia perfecta de medios para sus clientes, y
cual es la féormula correcta para lograr el mix de técnicas de marketing online y

offline?
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Figura 2.2. La generacion de experiencia de marca atraves de la

interactividad del Blended Marketing

Blended
Marketing

Online-offline

Publicidad
Interactiva

Generar doblevia
del mensje

Experiencia
de marca

Generar vivencia
con el consumidor

Fuente:prezi.com

Elaborado por:el autor

Como se detalla en la figura 2.2, el campo de interés en la actualidad ha
cambiado, existe un consenso general a la hora de considerar al marketing en
internet como piedra angular de una buena campafia de marketing, sobre todo por
su relacién coste/efectividad, éste no debe ser el Unico pilar sobre el que se debe
apoyar el peso de la campafa, de hecho el uso de métodos tradicionales de
publicidad y otras técnicas de marketing siguen siendo muy importantes.
(www.prezi.com, 2013)

A continuacion se detalla cada uno de estos puntos:
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+ Blended Marketing:

Una buena campafia de marketing ha de contar sin duda con una combinacién de
elementos “online” y “offline” para resultar efectiva. A esta mezcla de elementos

también se la denomina, como en el marketing tradicional “mix”.

La distribuciéon de los elementos que componen el “mix”, es decir, la decision
sobre qué elementos de una y otra clase se van a usar en una campafa depende
de varios factores, como por ejemplo el alcance de la misma (si es local, nacional,
etc.), el publico (target) al que vaya dirigida, etc. Esta distribucion de elementos se
construira con el proposito de que el mensaje llegue a los distintos destinatarios de

la mejor manera posible.

El rapido y poderoso avance tecnoldgico exige a los medios impresosa que
diversifiquen sus canales de promocion, debido a que el papel histéricamente

utilizado para construir una marca, no es suficiente.
Aspectos que debemos tomar en cuenta sobre el Blended Marketing:

* Hablamos el “mismo idioma”: La idea que deseamos comunicar se vuelve
congruente. Es decir tanto offline como online, transmitimos una imagen
global de marca.

* No existe una fusion ideal: Es erréneo pensar que debemos concentrarnos
en una u otra estrategia, debemos enfocarnos en lo que deseamos
transmitir a nuestro target para poder encontrar la mejor combinacion de
medios.

* Es aplicable a todo tipo de empresas: Es facil pensar que organizaciones

online o PYMES, podria no necesitar de medios tradicionales pero no hay
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nada mas alejado de la realidad. Todo tipo de entidad puede hacer uso de

estrategias tradicionales, digitales y la combinacién de estas.

En conclusién el Blended Marketing, refleja la pareja perfecta de las estrategias,
sin tener que decantarse por una en especifico sino en su combinaciéon. De forma
gue podamos desarrollar canales que transmitan o lleven a la idea que deseamos

comunicar.
+ Experiencia de marca:

La experiencia de marca, se relaciona con el blended marketing, una vez que se
tiene clara la estrategia online-offline, se necesita generar la interaccién con el

consumidor.
Dentro de este punto, existen cuatro aspectos claves que no deben descuidarse:

* La experiencia del producto: hace referencia a que el producto como tal
funcione correctamente.

* El sentimiento a primera vista: es la identidad visual que se genera con el
producto. (logotipo, nombre, disefio, sitio web, publicidad).

* Comunicacion experiencial: es la publicidadcomo tal. Tiene que
proporcionar valor, informar y entretener al posible cliente. (el papel yano es
suficiente, hay que diversificar).

* Servicio al cliente: asegurarse que la “promesa de marca” no se rompa.

+ Publicidad interactiva

El dltimo y tercer punto de la interactividad del Blended Marketing para generar

experiencia de marca, radica en influir en la decision de comprar de los
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consumidores, a través de los medios interactivos. La Publicidad interactiva se
encuentra en la televisién inteligente (Smart tv), internet, moéviles y demés canales

existentes.

La publicidad interactiva es aquella que permite que el usuario final 0 consumidor
no sea soOlo un receptor pasivo de informacién (videos, textos, etc.), sino que
tenga a un rol mas participativo, siendo el usuario final quien demande cada vez
mas informacion, y asi las compafiias desarrollen publicidad casi personalidad

basada en los intereses de su publico objetivo.

Tabla 2.1. Consumidor: Antigua vs. Nueva generacion

DESPUES

Consumidor Baby boom Net
Caracteristica Principal Pasivo Activo
Estrategia Integral 360° Blended Marketing

Conceptos de los medios RAUIY1IR Online/Offline

Fuente:Prezi.com

Elaborado por: El autor

En la tabla 2.1, se muestra la diferencia del consumidor de la generacion del baby
boom (1945-1964), y la generacion Net (90’ internet). La diferencia radica en que
la primera consideraba al papel como la fuente Unica de distribucion de la
informacion, sin embargo desde los afios 90’ con el boom del internet, los
babyboomers se han exigido a romper paradigmas en cuanto a tecnologia se

refiere.
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La publicidad interactiva permite una comunicacion bidireccional, lo que la hace
mas atractiva que la tradicional. En esta se permite al consumidor participar mas

activamente de forma mas directa, brindandole una mejor experiencia.

2.3. Publicidad Multiplataforma

La tecnologia no pasa desapercibida dentro de la publicidad cada vez es mas
frecuente ver como esta alianza se adapta con menor dificultad a este nuevo
proceso de personalizacion por el cual atraviesa el planeta. Dentro de esta nueva
era tecnolégica, cabe destacar el vinculo que produce la interactividad aplicada a
las marcas entre sujeto e imagen, esto contribuye a al desarrollo de camparias de
publicidad mucho mas especializadas y porque no mas especificas, casi
personalizadas. Ya que gracias a los avances tecnologicos de hoy en dia, la
creatividad fluye y puede ser mejor aprovechada dentro de la industria publicitaria,

marcando tendencias y generando una mayor competitividad entre las marcas.

La introduccion de una tendencia donde la publicidad es mas interactiva,
aumentando el recurso multimedia lo que a su vez genera un incremento de
penetracién no se cre6 con solo con el fin de incrementar ventas, sino de poder
convencer mas rapidamente al consumidor de adquirir el producto o servicio de

una marca determinada.

El auge del internet a inicios de los anos 90°, obligo a que la publicidad se
reinvente una y otra vez, utilizando al internet como un nuevo canal de
comunicacion interactivo. Actualmente, esto contribuye a que muchas marcas se
expandan pero sobre todo a que marcas poco famosas 0 nuevas se vuelvan

“virales” en el mercado.

La capacidad de generar estimulo - respuesta dentro de los distintos vehiculos

publicitarios (espacios) es fundamental para el cierre y circulacion del proceso de
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comunicacién, con esto hacemos referencia al feedback y nivel de respuesta del
publico después de haber percibido el valor agregado de la marca, claro esta no
solo con el uso de la publicidad seria demasiado egoista pensarlo sino con el uso
de todo un conjunto de elementos que juegan a la hora de una publicidad intacta

como el marketing y las relaciones publicas.

Figura 2.3. Disefio adaptativo de publicidad digital

Fuente:www.uberbin.net

19



Es por lo mencionado anteriormente, que el negocio de los periédicos esta
cambiando de manera espectacular en los ultimos afios, por la presiéon de la crisis
y de los nuevos medios. Lo que antes era un escaparate de banners publicitarios,
cada dia es mas una tienda en la que se exponen productos de todo tipo que se
venden alli directamente. Los periddicos tienen que pensar mas en ser agencias

de marketing que simples gestores de audiencia.

Tanto en la web como en el papel, es cada vez mas habitual encontrarse con
ofertas de cursos, cenas, noches de hotel o tratamientos de belleza que
comercializa el propio medio de comunicacion. Por ejemplo: Diario Expreso, ofrece
a suscripcion a sus productos en papel y digital desde su sitio web, usando un top
banner como auto-pauta. Y en el sitio del Universo, promocionan la marca Hilux en

un formato especial de vifieta lateral.

Figura 2.4. Auto-pauta de Expreso en www.expreso.ec

Recibe Diario Expreso  SUSCRIBETE A LA

en la puerta de tu casa

sucribiepndote por internet.  VELOCIDAD DE UN CLICK.

Ingresa a graficosnacionales.com

FACIL, RAPIDO Y SEGURO.

Doctor Tecno Autos ElCub +

iicida
Favoritos de Usuarios »
< - Kia =1
i | ) Ll ) )
o -
- - HINCHADA

Mas c: s aqui
EL UNIVERSO NOTICIAS OPINION DEPORTES VIDAY ESTILO
by =

TEMAS Mundial Brasil 2014 Caso Publi-Fast Revision vehicular Abierto de Wimbledon Reeleccién H

La Revista

Claro=-sports
Mundial Brasil 2014

ULTIMAS NOTICIAS

28.750 ecuatorianos dejaron Martes 1 de Julio, 2014
Espafia en 2013 para retornar al
pais, segun estadisticas | preva |
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Fuente: www.eluniverso.com

Elaborado por: El autor

2.4. Segmentos de mercado

Se entiende por segmento demercado al proceso de dividir un mercado en grupo
de clientes potenciales con necesidades y/o caracteristicas similares y que puedan

requerir un producto diferente y/o una forma de comunicacion diferente.

En cuanto a la convergencia en el mercado de la prensa de papel se detalla en la
siguiente tabla un comparativo de los criterios basicos para ambos tipos de

mercado.

Tabla 2.2. Mercado de Papel vs. Digital

Tipo de segmentacion Digital

Geogréfica Limitado llimitado

Por tipo de consumidor Baby boom Net

Por comportamiento No medible medible

Elaborado por: El autor
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El tipo de segmentacion Geografica y por comportamiento, son de alguna manera
complementarias en el mundo digital, mas no en el impreso; por lo general,
ambas, permiten el desarrollo de estrategias de mercadotecnia diferentes para los

segmentos geograficos seleccionados como meta.

Cuando se publica un arte en un medio impreso, el anunciante sabe que su
publicidad llegara a quienes lean dicho medio en ese dia especifico, sin embargo,
no saben exactamente cudntas personas pueden ser, ni donde se encuentran

estos lectores.

Por el contrario, cuando la ventana de exhibicion de una campafa (publicidad) es
un sitio web, o medio digital, el anunciante puede conocer a ciencia cierta, el
ndamero exacto de personas que interactuaron con su arte, de donde provienen,
edad, sexo y tiempo de duracion de interactividad. Hay sitios como Google
Analytics, programas como DFP (doubleclickforpublisher), que permiten conocer al

anunciante cuan efectiva fue su campafa de publicidad digital.

Figura 2.6. Google Analytics

Iﬁ Home | Shﬁdardﬁéporiing Custom Reporting

My Dashboard
Daily Visits Traffic Types Time on Site by Country
Avg.
0,000 20,000 Country/Territory Visits Time on
Site
B 25.70% feed United States 67.445 00:01:54
W 24.90% organic United Kingdom 18,948 00:01:37
S 23.05% referral
India 8,882 00:00:58
14.85% direct
7.35% email Canada 6,371 00:01:02
o Germany 5,845 00:00:32
v
France 5,243 00:0038

Fuente:http://www.visiblewebsites.co.za/
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En cuanto a los consumidores, el comportamiento ha cambiado, se muestra la
diferencia del consumidor de la generacion del baby boom (1945-1964), y la
generacion Net (90’ internet). La diferencia radica en que la primera consideraba al
papel como la fuente Unica de distribucion de la informacion, sin embargo desde
los anos 90’ con el boom del internet, los babyboomers se han exigido a romper

paradigmas en cuanto a tecnologia se refiere.

2.4.1.Indicadores para campafas digitales

La funcion principal de los mismos es la de medir el desempefio de una campafia
0 proceso online, permitiendo conocer el rendimiento satisfactorio o negativo de

dicha campana.

Estos indicadores estan relacionados con el objetivo de la campafia, de otra forma
no serviria el obtenerlos. A continuacion se detallan algunos de los indicadores

mas utilizados en la web para medir resultados:

* Visitas: Numero de visitas que ha recibido su sitio web.

* Visitantes Unicos: Numero de visitantes no duplicados (contabilizados una
sola vez) que han accedido a su sitio web durante el periodo de tiempo
especificado.

* Vistas/visita: Numero medio de paginas por visita o promedio de paginas
vistas durante una visita a su sitio; las visitas repetidas a una misma pagina
también se contabilizan.

* Nuevos usuarios: porcentaje estimado de visitas nuevas.

* Duracion promedio de visita: Tiempo medio que dura una sesion.
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Porcentaje de rebote: Porcentaje de visitas a una sola pagina, es decir,
visitas en las que el usuario ha abandonado su sitio en la pagina de entrada

sin interactuar con ella.

Usuario que regresa: porcentaje de usuarios que regresan.
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Capitulo Il

Analisis del problema

3.1. Caidade la publicidad impresa a nivel mundial.

El cambio obligado que han tenido que asumir las empresas, prensa de papel y
consumidores, se debe al crecimiento acelerado del internet y de las
multiplataforma. Las empresas han tratado de “actualizar” sus modelos de
negocios, debido a que los tradicionales resultan obsoletos generando en algunos

casos una crisis.

Sin embargo, esta “actualizacién” de modelos de negocios, no esta siendo ni
mucho menos pacifica en todos los ambitos de los medios de comunicacion
impresa. La inclusion de nueva tecnologia genera dudas y escepticismo, y sobe
todo un duro golpe en la economia de la empresa, quienes presentan dudas en

cuanto a la inversion vs rentabilidad.

Debido a la sobre oferta de informacién por parte de los medios, la estrategia de
vender contenido no ha permitido obtener margenes de rentabilidad suficientes

hasta ahora.

Por otro lado, la venta de publicidad en internet, presenta un crecimiento muy leve
gue no permite compensar los bajos nimeros de visitas e ingresos en el area

comercial de las empresas periodisticas en sus productos tradicionales.

La disyuntiva en la que se encuentran las empresas periodisticas actualmente es
gue, tecnoldgicamente, pueden emplear un sin nimero de herramientas que les

permite mejorar su periodismo, economicamente, muchos aun no estan seguros
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de invertir en tecnologia que no conocen y por lo tanto no pueden idear estrategias

o ideas sostenibles que les ayuden a rentabilizar la inversion en un corto plazo.

Ante a esta situacion, la mayoria de las empresas periodisticas ha adoptado hasta

ahora estrategias esencialmente defensivas. (Salaverria, 2009)

Segun un informe de EAE Business School, la publicidad digital a nivel mundial

sobrepasard a la publicidad impresa en 2015.

El gasto en periddico por parte de la publicidad se reducira, mientras que la
inversion en el mundo digital incrementara, (en el 2013 el gasto en publicidad
digital fue de $101,5 millardos de ddlares frente a $ 93,2 millardos periodico), y
hara lo mismo con la combinacion de publicidad en medios impresos (periédicos y
revistas) en 2015 ($132,4 millardos frente a $ 131,7 millardos), segun predicciones
de ZenithOptimedia que acaban de hacerse publicas en un nuevo estudio. Esto
presume que en 2015 de cada $ 4 ddlares en todo el mundo se invertirdn en
publicidad en online, solo superado por la publicidad en television
(40%).(PuroMarketing , 2014)
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Figura 3.1. Distribucién de la Inversién publicitaria global

2012

0,6%
m Television en
W Television
Internet
Internet
B Newspapers
Pap W Newspapers
B Magazines ;
™ Magazines
W Radio
M Radio
m Outdoor
® Outdoor
W Cinema .
B Cinema

Fuente:ZenithOptimedia

Elaboracion: El autor

Hay que tener en cuenta que esas cifras solo se refieren a las ediciones impresas
de periodicos y revistas, pues las inserciones en paginas web, ediciones para
tabletas y aplicaciones mdviles se han incluido en la categoria de internet, lo que

puede significar que la noticia no sea tan mala para las publicaciones.

= Los periddicos veran una reduccion en sus cifras, pasando de los 96,7 millardos
de dolares de los ultimos afios a los 90,1 millardos en 2015, contribuyendo a una
reduccion de su porcentaje del pastel publicitario pasando del 20,3% al 15,9%.

= |as revistas veran caer también sus cifras, des de los 45 millardos de délares de
2011 a los 41,6 millardos de 2015, pasando de representar un 9,4% a un 7,3%.

= La television crecerd en volumen, pasando de los 190,1 millardos en 2011 a los
226, 5 millardos previstos en 2015, aunque esto no va a suponer un incremento en

su peso relativo.
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= La publicidad exterior pasara de los 31,7 millardos a los 35,9% pasando del 7,7%
al 6,3%.

= El gasto en internet dara el gran sato, desde los 76,9 millardos de ddlares hasta
los 132,4 millardos en 2015, pasando del 16,1% al 23,4%.

ZenithOptimedia estima que 28,2 millardos de dolares se invirtieron en
displayadvertising en todo el mundo en 2011, frente a 37,4 millardos invertidos en
buscadores. Esta diferencia de 10 millardos se ira reducido en los proximos afios,
a medida que el ad display vaya creciendo a una medida anual del 20% frente al
12% de los buscadores. Para 2015, la diferencia se habra reducido hasta los 4
millardos, gracias a los 57,2 millardos del ad display (43%) frente a los 61,1

millardos de buscadores (46%).

En términos de inversion total, la previsién de crecimiento para este afios se ha
visto reducida, pasando de una expectativa del 3,3% frente al 3,8% esperando en
octubre y al 4,3% de junio. Aun asi, la expectativa sigue siendo optimista tomando
en cuenta las previsiones para los afios venideros, con un 4,1% para 2013 y 5,6%
en 2015.

Mirando hacia el futuro en 2015, América Latina crecera un 9,4%, Asia-Pacifico
un 6,8% (9,1% excluyendo Japén) y EEUU. Con un 4,7%.(Optimedia, 2014)

Debido a las cifras mostradas anteriormente, algunos expertos ya han comenzado
a hacer sus predicciones. Los profesionales del marketing sefialan cuéles seran

las tendencias en la materia para el 2014:
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Figura 3.2. Opiniones de profesionales del Marketing

Scott Logie, director estratégico de marketing en 5t. lves, predice que este
2014 zera en el que el mundo digital y el munde comercial se unan al fin.

Roisin Donnelly, directora de marketing corporativo de Procter & Gamble de

UK & confiesa que lo que a regir en un futuroc es el ebusiness. e sitamos
integrar comunicaciones a traves de diferentes plataformas”™, indicd.

John Barnes, director de digital y tecnologia de Incisive Media, dice que este
afo representa un reto para la reinvencion de los medios.

Joby Russell, director de marketing de Confused.com “En parficular, esfte aio
s espera que s consoliden los vinculos entre telew twitter”.

Brian S5Streich, director de marketing internacional de StubHub, sefala lo
ciguiente: “los markeferos deben frobajor junfos pora entender como
funcionan los impactos v cudl es el compromiso de los clientes con lo marca”™.
(Marketing Directo, 2014)

3.2. Publicidad Impresa vs. Publicidad Digital

La publicidad impresa tiene sus dias contados, la publicidad impresa ha llegado a
su fin... Estos son comentarios que hemos escuchado con mayor frecuencia en el
altimo afio, y la respuesta es un rotundo NO. Al menos no en un futuro cercano.

Entonces ¢ Cémo podemos sacar el mejor partido de la publicidad en periédicos?

El siguiente plan de tesis se va a enfocar principalmente en tres medios impresos
locales (Diario El Universo, Diario EI Comercio y Diario Expreso), y establecera

como el incremento del uso del internet los ha obligado a replantear sus
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estrategias comerciales para no perder a sus clientes y poderles ofrecer espacios
publicitarios que cumplan con las expectativas de ellos y sobre todo que sean

recibidas por el consumidor final.
3.2.1 Beneficios y Desventajas entre la publicidad impresa y digital

Las empresas y medios de comunicacion, estan conscientes de que para innovar
necesitan identificar correctamente las oportunidades de mercado, y que la
creatividad es un factor dominante en estas campafas dirigidas a formar
relaciones y crear comunidades alrededor de marcas. Una informacion constante
del mercado permite definir objetivos, pero se debe saber que se puede ser la
mejor empresa Yy fabricar el mejor producto, pero si los clientes no lo saben no se
vendera. Por lo tanto las empresas son cada vez mas exigentes con los medios
impresos locales, en cuanto a los espacios para promocionar sus marcas, por lo
que si la publicidad no es atractiva y creativa, no vende, y si no se vende,

simplemente no se gana.

Tabla 3.1. Comparativo entre publicidad impresa y digital

Indirecta Directa
Precios entre $1000 y $ 8.000 Precios de acuerdo a presupuesto
Entrega no comprobable Entrega Comprobable

Fuente: tupublicidadweb. (Canal de Youtube)

En la tabla 2.1 podemos observar que la publicidad impresa es de tipo indirecta,
ya que llega a personas que no estan interesadas en adquirirlas, por esta razon la

publicidad impresa tiene que buscar la manera de crear una necesidad en los
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lectores. Los precios por aparecer en periddicos pueden variar y ser muy costosos
ya que dependen de muchas variables como por ejemplo: el periddico, seccidn,
formato, si es a color o en b/n, esto puede variar el precio entre $1,000 hasta los
$15,000 ddlares.

Y lo mas importante la entrega es poco confiable, ya que no se puede medir
cuantas personas efectivamente vieron el anuncio, lo leyeron, muchas veces los
avisos pasan desapercibidos por el lector, y no cumplieron su funcién de “’dar a

conocer” el producto o servicio.

Figura 3.3. Composicion de la publicidad impresa

Disenador

Publicidad
Impresa

Medio

. Creativo
impreso

Fuente: marketingdirecto.com,

Elaborado por: El autor
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En la figura 2.2, podemos observar que la composicion de una publicidad impresa,
requiere de pocos elementos, tales como disefiador (es), creativos (0s) y el medio
impreso donde se publicara. (Periddicos, revistas, volantes, etc).

Por lo tanto vale recalcar que esta es una publicidad estética, con la que el
consumidor no puede interactuar y ofrecer de alguna manera una
retroalimentacion a la empresa.

Figura 3.4. Espacios publicitarios en la seccion Viday Estilo, El Universo

mm \ida y Estilo

Fuente: Tarifario digital, El Universo.

Observando la figura 3.4, podemos ver algunos formatos para pautar publicidad,
tales como: pagina completa, media pagina vertical u horizontal, cuarto de pagina,
entre otros. El precio de un aviso de pagina completa a color en un dia ordinario
(lunes a sabado) cuesta $ 11,461, si se desea publicar el dia domingo costaria $
16,045.

La principal pregunta que se viene a la mente es ¢,conviene invertir $16.046 en un

aviso que podria llegar a mi publico objetivo, o tal vez no? ¢ Qué certeza me da el
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medio impreso de que mi aviso sera visto por 5.000 personas, cuyo rango de
edades se encuentre entre los 30 y 45 afios? ¢ Vale la pena cancelar un valor tan
alto por algo que se expondra a consumidores, una sola vez? ¢Qué impacto tuvo

este aviso en los posibles compradores?

Otro punto que vale valorar en cuanto a publicidad impresa, es que un buen
anuncio impreso es como una experiencia visceral. Es algo emocionante. “Es
como el buen sexo”, aseguraba el columnista de USA Today, Michael Wolf. El
problema es que, quizas como ocurre con el sexo, muchos no lo estan haciendo

tan bien como deberian.

"Todos los dias pienso en lo que ha salido mal en el negocio de los medios, que es
tambien una de las cosas que ha ido mal en la industria publicitaria. No hace su trabajo
tan bien como antes v esta en crisis’, explicd Walf. "Tiene un problema en lievar su
mensale ala gente, es una cosa muy fundarmental v en cierto modo lo hemos perdido”. Y

los medios impresos son la respuesta.

"La publicidad impresa te hace simplificar la creatividad porque tienes que contar tu
historia en un folograma. Con 30 fologramas puedes esconderla detras de la musica v la
edicion, Incluso puedes poner a Alec Baldwin v quedara bien. Con la publicidad impresa
estas desnudo, v no lienes donde esconderte”, recordd Gary Pascoe, director creativo
gjecutivo de EVP en JWT/Team Detroit.

“La publicidad impresa no funcionara si no le dices a la gente lo que quiere sabery
por qué, y si no lo puedes hacer en una frase utilizando el lenguaje. Esto significa
que si las agencias no pueden hacerlo, estamos todos acabados”, sefalé Wolf.
(Wolf, 2014)
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En cuanto a la publicidad digital, esta es una publicidad directa, ya que es el
posible cliente quien la busca, no es necesario crear una necesidad. En cuanto a
los precios, estos se adaptan al presupuesto de las empresas que necesiten
publicitar sus productos y/o servicios, ya que el abanico de posibilidades es vasto

en las diversas plataformas digitales.

Figura 3.5. Entrega de publicidad en plataformas digitales

Redes
sociales

Publicidad

Digital

RETIESS

Fuente: marketingdirecto.com

Elaborado por: El autor
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De acuerdo a la figura 3.5, podemos observar que la publicidad digital puede llegar
de diversas maneras al consumidor y es por esto que encuanto a la creatividad,
los avisos digitales se pueden explotar de muchas formas en comparacién a la
impresa, sin embargo, en este terreno se debe ser mas cuidadoso, ya que los
consumidores reaccionan de manera mas rapida, y en el caso de no poder
entender o darle una solucién 6ptima a un aviso de forma casi inmediata surge el
rechazo, la desconfianza, tanto sea una informacién o una publicidad virtual se
debe dejar claro de qué se trata cada una de las veces, para que la mente

humana no desconfie y no le resulte rara la publicidad.

Tanto es asi que hacer la misma creativa publicidad impresa y en Internet
producira un rechazo implicito en un posible cliente que la esté analizando, y es
que el cerebro rechaza vivir en la ambigliedad de dos mundos, para él una vez
gue tiene claro que se trata de una sensacion virtual, la trata como tal y se
acomoda a ella dando las reacciones que son de esperar, pero si creamos una
publicidad que no deja claro el mundo al que pertenece, sin lugar a dudas
crearemos un rechazo producido por la incertidumbre ya que el cerebro no sabe

coémo interpretar la informacion a la que le estamos sometiendo.

Queremos promocionar un producto en Internet, con una llamativa sucesion de
imagenes abstractas, para finalmente llamar la atencion del cliente y que este
efectie una llamada y lo compre, aqui se acaba la virtualidad, ya que el
consumidor no espera una contestacion fuera de contexto al otro lado de la linea
telefonica, sino informacién certera y confiable del producto, la seguridad de que
esta en el mundo real, si esa creativa publicidad impresa la llevamos a las vallas

publicitarias, sin duda estara fuera de contexto.

Adicional a lo mencionado previamente, uno delos puntos mas importante para las

empresas en la actualidad es saber que la entrega de su informacion (campafa
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publicitaria) es confiable, ya que se puede medir, y asi comprobar la efectividad de

la campania.

A continuacion se detallard cada uno de esto canales digitales usados para

distribuir la publicidad:
Redes sociales:

Existen un sin niamero de redes sociales, sin embargo, en este plan de tesis
vamos a considerar las dos mas representativas por su nivel de exposicion:

Facebook y Twitter.

Lo que estan haciendo las empresas en cuanto a las redes sociales, es actuando
como un portal de internet, que tienen la opcidon de publicar fotos, videos,

mensajes de texto.

En América del Sur, nuestro pais ocupa el séptimo lugar en cuanto a nimeros de
usuarios en Facebook. En la actualidad, Ecuador posee 5641.540 de usuarios, a
mayo del 2013, ubicandolo como uno de los paises que tiene mayor cantidad de
usuarios en esta red. (www.forosecuador.ec, 2013)

Una ventaja para las empresas en cuanto a promocionarse en redes sociales, es
gue lo estan usando como servicio al cliente inmediato. Actualmente, a través de
las redes sociales se estan atendiendo los reclamos, sugerencias y hasta
respuesta a las penas del corazon de los usuarios, tal fue el caso en la cuenta de
Twitter de @MovistarEc, donde un usuario tuiteo lo siguiente: ¢Por qué es tan
cruel el amor? y el community manager de movistar respondi6 la continuacién de

la cancion, inmediatamente esto se volvié tendencia en redes.
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Figura 3.6. Reaccion en la cuenta de Twitter de MovistarEc

Soy Miguelover
Srs tengo un problema ;me pueden ayudar por favor?

Movistar Ecuador
WA - Buenas noches! Soy Majo, coméntanos qué sucede? Serd un

gusto atenderte. :)

Soy Miguelover
E ipor qué es tan cruel el amor? ):

Movistar Ecuador x Follow
MonSLa

. Que no te deja olvidar? te
prohibe pensar
te ata y desata
v luego de a poco te mata?

e iss AR

Fuente:Cuenta de Twitter@MovistarEc
E mailing:

El emailing es un servicio de comunicacion para promocionar a una empresa,
producto, servicio o cualquier tipo de mensaje que se quiera hacer llegar a través

del envio de correos electrénicos.

La velocidad, capacidad de penetracion y su bajo costo, ha hecho que sea una

herramienta fundamental en el nuevo manejo de camparias publicitarias.
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Figura 3.7. Servicio de Emailing de El Comercio

E-mailing

Con esta solucion usted tiene la opcidn de impactar a los
mas de 45 mil usuarios registrados. Consulta las
especificaciones técnicas en el icono inferior.

E-MAILING

TARIFA
200 COSTO POR ENVIO
250 COSTO POR DISENO Y ENVIO

Sintesis Noticiosa

Es un servicio de Grupo El Comercio por el cual nuestros
suscriptores recibirdan dos boletines informativos diarios;
llegando a una base de datos de 68 mil suscriptores.

SINTESIS NOTICIOSA

TARIFA FRECUENCIA UBICACION
350 SEMANAL CABEZOTE
150 SEMANAL PIE DE PAG L
400 SEMANAL CABEZOTE + PIE DE PAG .=

Fuente: www.elcomercio.com

YouTube:

YouTube, pertenece a Google, y es una herramienta que se encuentra disponible
en 38 idiomas y 25 paises distintos. Este sitio ha ido ganando terreno en los
altimos afios, no solo por transmitir videos del momento de artistas, o personajes
reconocidos en el mundo, sino por ser una herramienta util al momento de

compartir ideas, recuerdos, con amigos y porgue no con el mundo.

YouTube permite a las empresas promocionar sus productos y/o servicios en sus
videos, pero ademas de esto, este portal mantiene una interconexién con
aplicaciones, redes sociales, sitios web, que lo hace sumamente atractivo al

momento de querer comunicar algo. El Unico problema es que por ser un sitio
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donde se muestran una infinidad de videos excepto triple “x”, no cuenta con un

target determinado.

Figura 3.8. Convenio Movistar-EnchufeTV

- BMovistarEcuador @MovistarEC - May 12
SabesQuePegaFull reirte antes de dormir
con el dltimo video de @ enchufetv Dale RT!

Foto Pa'l Face

A enchufetv 365 videos 6.739.479
& Meausa B Informacion Compart Afadir a 8 il N

Fuente: YouTube (Canal EnchufeTv), @MovistarEc

Elaborado por: El autor

En esta figura se puede observar claramente la presencia de marca de Movistar,
desde el canal de YouTube de EnchufeTV, misma que tiene sentido debido a la
cantidad de visitas que recibe este canal por parte de los usuarios.

A su vez Movistar en su cuenta de Twitter invita a sus seguidores a visitar el canal
de YouTube con lo que ambos medios ganan.

Otras formas de anunciarse a través de youtube, es incluyendo un comercial de 5
0 10 segundos de duracion previo al video en el canal.
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Banners:
Los banners son piezas publicitarias que aparecen en las paginas web en internet.

Desde el punto de vista de las empresas, al momento de negociar con un medio
impreso la exposicién de sus campafia en sus medios digitales, exige informacion
basica como: visitas generales, visitas Unicas, tiempo de rebote, paginas por visita,

duracién media, entre otros indicadores de suma importancia.

Adicional, al finalizar la campafia, la empresa debe recibir del medio impreso
contratado una retroalimentaciéon del resultado de la campafa, a través de

impresiones, click y CTR.

Desde el punto de vista del medio impreso, debera mostrar a la empresa que
desea contratar alguna de sus plataformas, que la misma tiene llegada a un alto
namero de personas, y que cuenta con una segmentacion no solo geogréfica sino
socio econdmica clara, permitiendo que el producto/servicio que se desea “exhibir”

tenga una buena acogida.

Adicional, el medio impreso debe entregar a la empresa un reporte del “éxito” o
“fracaso” de la campafa publicitaria pautada en su medio. De hecho uno de los
servicios mas usados es el de Google DFP. Es un sitio web donde se alojan los
banners y al término de la campafia se puede conocer el numero de impresiones,

clicsy el CTR.
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Figura 3.9. Nuevo pedido en el Google DFP

New Order

Name  KDMC March Workshop Campaign

Company |KDMC (Advertiser)

Trafficker ' [test@example.com

Optional order fields

New line item

Mame | eaderboard run

Inventory sizes @ [72axg0,

Enter cne or more sizes separated by a comma

Comments | Pizza banner running through March 2012

e

Settings Adjust delivery opticnal
. — creatives
Start time i - .
Immediately » | PST Rotate creatives @ [ optimized +
End ti . . .
ndlime |418m1 11:59 PM Day and time '®  All days and times
Goal 100 % of total impressions Frequency @ [ Set per user freq
Cost? [5p CPD +
Discount @ g~ || Absolute Value ~

Total cost(_$1,600.00

Fuente: Google.com

En esta figura se aprecia que el sistema DFP de Google, permite ingresar un

nuevo pedido, indicando caracteristicas como:

= El tamafio del banner (inventorysizes).

= Tipo (Type): si es patrocinio, red, estdndar, autopromocion, etc.

= Fecha de inicio (start time): tiempo en el que comienza la campafia.

» Fecha de finalizacién (end time): tiempo en el que finaliza la campafa.

= Meta (goal): esto sélo es si se contrata por impresiones.
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Figura 3.10. Pedido listo en el DFP

® dfpi s
Orders Inventory Reports
Orders Orders
Maximize your advertising
My orders N " Check I |
+ 6} i t i &oo
All orders sw order SC Inventary vevenue with 9le DFP
Delivering 1 order

Starting soon Pause Resume More actions - Go

Ending soon
Line items . . . . [T . .
Starred (| ‘T Hame = Advertiser Start time End time projected Impressions Clicks
- value

Maore

. ) (| Amit 1) Amit Jun 17, Unlimited $0.00 a v
Line items Agarwal Agarwal 2013

. . 10 305 PMIST
My line items 192759858
All line items
Go to page: 1 Show rows: | 20 ~ | 1-1 of 1

Fuente: Google.com

En esta figura se muestra, un pedido ingresado ya al sistema del DFP. Esta
indicada la posicion del banner, fecha de inicio, fecha de finalizacién, numero de

impresiones y clicks.

Por lo general este es el reporte que los medios impresos deben entregar a sus

clientes al finalizar una campana.

La publicidad digital se ha visto beneficiada por dos factores preponderantes: el
rapido y sostenido crecimiento del internet, y el desarrollo y lanzamiento de
nuevos dispositivos moviles (smartphones, tabletas, iPad). Y es que si lo
analizamos por un minuto, gracias a los factores mencionados anteriormente, la

publicidad digital resulta econdmica y con un alcance casi personalizado.

Este tipo de publicidad es mucho més eficaz que el tradicional, y el alcance de su
cobertura se extiende a todo los lugares donde exista internet, logrando la
promocién masiva del bien o servicio, convirtiendose hoy en dia en una pieza

clave en toda estrategia de mercadeo.
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A continuacion se presentan 5 ventajas que ofrece la publicidad digital:

1. Bajo costo: una campafia publicitaria puede llegar a una gran audiencia si se

3.3.

disefia y se lanza a través de canales digitales. El costo es bajo y accesible.

Inmediatez: toda la informacién al alcance de “un click”. Y es que los usuarios
pueden encontrar todo lo que necesitan del producto o servicio de su marca

favorita en internet.
ROI: es lo que decides invertir en la campafa.
Este tipo de publicidad te permite conocer en tiempo real los resultados.

Métricas: hay un sin numero de sitios donde se pueden “monitorear” las campafas
online, obteniendo resultados personalizados, para la elaboracion de informes con
estadisticas relevantes de acuerdo a la campafa lanzada, estos pueden ser:

namero de clics, nimero de impresiones, costo por clic (CPC), etc.

Segmentacion: en el espacio digital, se puede incrementar las posibilidades de
éxito, separando por horarios, intereses, por datos demogréficos, por idiomas o

por ambitos geogréficos. (ActivaSolutions.com, 2013)

Multiplataforma, un mercado en desarrollo en Ecuador

La internet constituye un medio interactivo de comunicacion, mismo que ofrece

atractivas oportunidades de negocios. Es por esto que la publicidad busca utilizar

estos nuevos canales de distribucion para llegar a sus consumidores, y los medios

de comunicacion impresos luchan por incrementar y mantener su presencia en la

era digital.

De su lado, en Ecuador, el crecimiento digital se ha incrementado con el pasar de

los afos, tornandose en un pais donde el acceso a Internet se considera una

necesidad basica y la cultura digital revoluciona el mercado publicitario.
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Con estos antecedentes y con el propésito de contribuir al incremento sostenido
de la inversion publicitaria y de marketing en medios digitales, lab, Asociacion

Internacional, realizé un estudio de Inversion Publicitaria de Internet en el Ecuador.

Dicho estudio arrojé resultados que permiten entender y visualizar un panorama

claro de la industria digital en cuanto a inversion se refiere.

Medios on line, agencias digitales y tiendas on line fueron las empresas que
contribuyeron con el estudio, entregando cifras reales de sus ingresos netos de
publicidad en linea de sitios web, redes de publicidad, dispositivos mdviles,

clasificados on line, asi como otras empresas vendedoras de publicidad on line.

Figura 3.11. Detalle de la inversion en publicidad digital en Ecuador

Inversion en publicidad digital

en Ecuador 2013
$4.,000,000.00
$3,500,000.00
$3,000.000.00
$2,500.000.00
*Inversion
$1,500,000.00
semestral
$1,000.000.00
$500,000.00
$0.00 @ =Y &

DISPLAY MOVIL REDES SOCIALES

Fuente: aib.ecuador (InteractiveAdvertising Bureau)

Elaborado por:iab.ecuador
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Entre los datos mas relevantes del reporte, se puede ver que la inversion
publicitaria en Internet al cierre del afio 2013 fue de $7.411.025, de los cuales un
55% fue destinado a display; un 12% a movil y un 33% en administracion de redes
sociales. Por otro lado, la inversién total del segundo semestre ($4.076.064,18)
presentd un crecimiento del 22%, frente al primer semestre del afio
($3.334.961,60).

Sin embargo, los encabezados publicitarios (banners), son las plataformas

preferidas por las empresas para publicitarse.

Figura 3.12. Detalle de lainversion en publicidad digital: Display vs méviles

5. DETALLE DE LOS RESULTADOS Del total de la inversion en Display y
maoviles, el 85% de los participantes realiza-

ron su inversion exclusivamente en display
y el 15% restante en un mix de web y movil.

85%

aV

T — ' INVERSION EN PUBLICIDAD
‘ Publicidad Display [

15% Ambas 50% 50% ) ()

Publicidad Movil @

%
o
o

@
L) 3
iab
! [ ]
e ——

Fuente: aib.ecuador (InteractiveAdvertising Bureau)

Elaborado por:iab.ecuador
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Los principales sectores que recibieron inversion digital fueron los servicios,
alimentos y golosinas, sector financiero, seguros, comercio y automotriz. Ademas,
el modelo de pricing més utilizado fue el de Costo por Click (CPC) con un 35%,
seguido del Costo por Mil (CPM) con 33%, dejando el resto del porcentaje a otros

modelos.

El representante de del InteractiveAdvertising Bureau, Eduardo Castro, dijo que la
cantidad de 7'411.025, representa el 2,5% de la inversion total en publicidad del
pais. Manifestd que esto refleja que al mercado aun le falta madurar y que se
aprovechen potenciales, como el alto numero de smartphones que se
comercializan en el Ecuador.El Informe de Inversion Publicitaria en Internet sefala
que en mercados con mayor desarrollo como el de Pert y Colombia, solo en el |
trimestre del 2013 se movieron $ 38,70 millones y $ 20,01 millones,
respectivamente. Mientras en ese mismo periodo, nuestro pais alcanzé a facturar
$ 3,33 millones.

Basandonos en datos ofrecidos por el INEC (instituto nacional de estadisticas y
censos), en el 2012, los usuarios con smartphones aumentaron en un  60%, ya
gue durante el 2012 esta cantidad llego a ser de 839.705 usuarios versus el 2011,

donde solo fueron 522.640 usuarios.

El representante de InteractiveAdvertisingBureuanade que la plataforma movil es
una de las que generan mas expectativas en su crecimiento, pues en nuestro pais
los abonados buscan estar siempre conectados y es por esto que el nimero ha

ido creciendo de manera sostenida durante los ultimos afios.

3.4. Cambio en los habitos del consumidor

Una de las razones mas importantes por las que los consumidores estan

cuestionando la adquisicion de nuevos productos es simplemente que ya tienen
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todo lo que necesitan: ya sean muebles, ropa, ordenadores o tostadoras. Los

consumidores estan “saturados”.

Sin embargo, las personas basaran sus decisiones de compra, en parte, en las
asociaciones emocionales y, sobre todo, en como perciben, experimentan y

recuerdan la compra de un producto especifico.

Para los medios impresos, es crucial convencer a sus clientes de que sus
plataformas digitales son la mejor opcidon para promover sus productos y/o
servicios, por lo que nace la pregunta ¢Como pueden las empresas y medios

impresosempezar a adaptarse a los desafios de esta convergencia publicitaria?

Internet puede convertirse en la solucion de la publicidad en el Ecuador, tanto por
ser un nuevo medio publicitario de masas como por facilitar la contrataciéon de la

publicidadtradicional.

En la actualidad muchos medios impresos se han visto en la necesidad de realizar
campanfas integrales, algunas sin mucho éxito. De los medios impresos de estudio
en esta tesis, se puede destacar que Diario EI Comercio, presenta propuestas
integrales a sus clientes en sus plataformas digitales, desde su sitio web, pasando

por su aplicacidbn como en sus redes sociales.
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Figura 3.13. Multiplataformas de Diario El Comercio
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Fuente: www.elcomercio.com

En la figura 3.12 encontramos las diversas multiplataforma con las que cuenta
Diario EI Comercio, el abanico de ofertas que este medio oferta a sus clientes es
muy amplia y sobre todo efectiva, ya que se conoce el segmento de mercado que

visita cada uno de estos medios.

Este es un claro ejemplo a seguir para otros medios como EIl Universo, El expreso,
Diario Hoy, etc.debiendo ofrecerles a sus clientes contenidos en diversos
“‘envases” ya que al final sera el potencial consumidor quien escoja de acuerdo a
su comodidad que plataformas prefiere para consumir la informacion y la

publicidad.
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Capitulo IV

Analisis del problema

4.1. Andlisis descriptivo de estudios de mercado

En este capitulo se presenta un analisis sobre la publicidad impresa vs la digital,
debido al auge de dispositivos méviles y la necesidad imperante de las empresas
de dar a conocer sus productos a través delas nuevas plataformas digitales.

En este documento se analizan tres medios impresos, tales como: Diario El
Comercio, El Universo y Diario Expreso, los mismos manejan tarifas similares en
cuanto a impresos, pero en lo que respecta a sus plataformas digitales, algunos
cuentan con mas canales de distribucién por lo que su precio se diferencia de la

competencia.

Por ejemplo, el Universo ofrece su sitio web, papel digital, app de papel digital y
aplicacién movil. Diario el Comercio lanzo su aplicacion a inicios del 2014, su sitio
web es uno de los mas completos en el Ecuador, y por ultimo Diario Expreso,

quien en octubre del 2013 hiciera su apuesta por su app llamada “Granasa”.

Cada uno de estos grandes periddicos ofrece varias plataformas digitales,
permitiendo al lector escoger lo que mas le guste y le convenga a la hora de

informarse.

A continuacién se presentaran cuadros comparativos entre los tres diarios de
acuerdo a sus tarifas, espacios publicitarios, perfil de lectores, lectorias, entre

otros.
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4.1.1.Tarifas impresas

Figura 4.1. Comparativo de precios de publicidad impresa

$18,000.00
$16,000.00
$14,000.00
$12,000.00
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$ 8,000.00
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$ -

Tarifas $

Iségin_a
completa

Media pé_gina
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horizontal

Cu_arto _de
pagina

B E| Universo

$17,024.00

$12,767.00

$10,553.00

$5,276.00

® El Comercio

$13,560.00

$7,500.00

$7,500.00

$3,750.00

Diario Expreso

$11,000.00

$7,000.00

$7,000.00

$ 3,100.00

Fuente:tarifarios de Diario EI Comercio, Universo y Expreso

Elaborado por:El autor

En la figura anterior se consideran los cuatro principales espacios de avisos

comerciales contratados por las empresas para promocionar sus productos o

servicios en estos medios, en su edicién impresa. Las tarifas se basan en los

avisos comerciales, de lunes a sabado, full color.

Como se puede observar las tarifas en estos medios impresos guardan relacién

entre ellos, tanto tipo como color, pagina y primera seccion.
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4.1.2.Lectoria por dia

450,000.00
400,000.00
350,000.00
300,000.00
250,000.00
200,000.00
150,000.00
100,000.00
50,000.00
0.00

Figura 4.2. Comparativo de lectoria de impreso

Lunes

Martes

Miércoles

Jueves

Viernes

Sabado

Domingo

m E|l Universo

334,764.00

360,781.00

293,382.00

343,823.00

356,396.00

310,875.00

368,388.00

m El Comercio

140,670.00

132,719.00

134,538.00

150,095.00

145,019.00

147,045.00

413,204.00

Diario Expreso

55,000.00

50,000.00

75,000.00

68,000.00

57,000.00

62,000.00

63,000.00

Fuente: sitio web de Diario El Comercio. Ejecutivos Universo y Expreso.

Elaborado por: El autor

Como podemos observar en la figura 4.2, los dias de mayor lectoria para diario El

Universo y EI Comercio es el domingo, sin embargo, diario EI Comercio posee un

12% de lectoria que el Universo, y se encuentra un 85% por encima de El

Expreso.

Esto implica que los domingos resulta el mejor dia para que los anunciantes

publiguen sus avisos en los dos primeros periddicos mencionados, ya que la

lectoria de ambos esta por encima de los 350.000 lectores.
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Por otra parte, Diario Expreso presenta su mayor numero de lectores los dias
miércoles, con 75.000 lectores, segun estudio realizado por la empresa KMR. (no

constan los suplementos del diario como la revista Expresiones).

4.1.3.Perfil de lector

Figura 4.3. Edades
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m E|l Universo 13% 20% 44% 23%
m El Comercio 10% 14% 40% 36%
Diario Expreso 7% 9% 32% 52%

Fuente: Ejecutivos Diario Expreso, Sitio web Comercio y Universo.

Elaborado por: El autor

Los tres diarios cuentan con una amplia lectoria en todos los segmentos de la

poblacién.
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En el caso del Universo y EI Comercio, el grupo etario que mas los lee, es el
comprendido entre los 24-44 afos. En cuanto al Expreso, su mayor niumero de

lectores se concentra en el grupo de mayor edad, de 45 a 65 afios.

Figura 4.4. Nivel Socio Econémico

Diario Expreso

El Comercio

e —
—'—F
——
I

El Universo F
=
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
El Universo El Comercio Diario Expreso
Bajo 50% 19% 30%
= Medio 35% 59% 53%
m Alto 15% 22% 23%

Fuente: Ejecutivos Expreso, sitio web El Universo y EI Comercio.

Elaborado por: El autor

En la figura 4.4, se muestra el nivel socio econémico de los lectores de estos tres
importantes periodicos, mas del 80% de los lectores del Comercio y Expreso,
cuentan con una importante capacidad de consumo (nse alto + medio), mientras
que el 50% de los lectores de El Universo presentan un nivel socio econémico

bajo.
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Diario Expreso

El Comercio

El Universo

Figura 4.5. Lectoria por Género

42%

44%

46%

48% 50%

52%

54%

56%

El Universo

El Comercio

Diario Expreso

= Hombres

49%

54%

50%

® Mujeres

51%

46%

50%

Fuente: Ejecutivos Expreso, sitio web El Universo y EI Comercio.

Elaborado por: El autor

El 50% de los lectores del Universo y Expreso son mujeres, mientras que los de El

Comercio son hombres.
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4.1.4.Tarifas online

Tabla 4.1. Tarifas fijas online de El Universo

TARIFAS FORMATOS FIJOS X MES EN EL SITIO WEB

Half Peel Boton Cinta Auspicio
Banner (Pestaina) (menu)
$3.600 $ 3,600.00 $2,500.00 $ 2,400.00 $ 3,000.00
$2.880 $2,880.00 $1,152.00 $1,920.00 $2,400.00
$2.880 $2,880.00 $1,152.00 $1,920.00 $ 2,400.00

$900 $900.00 $360.00 $600.00 $750.00
$1.800 $1,800.00 $720.00 $1,200.00 $ 1,500.00

No No

» ZULL MDD Disponible Disponible

No Disponible

Fuente: sitio web de EIl Universo

Elaborado por: El autor

Como se observa en la tabla 4.1, Diario El Universo presenta tarifas de acuerdo a
las secciones y al tipo de banner que desee el cliente. Uno de los banners mas
comercializados por el Universo es el Peel, ya que constantemente se lo observa

en su sitio web.

La Unica seccién del sitio web del universo que no ofrece mayor espacio para
publicidad es la de opinion.
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Tabla 4.2. Tarifas fijas online de EI Comercio

UBICACION TARIFA
HOME S 13,00
HOME S 7,00
HOME S 12,00
HOME S 5,00
HOME S 5,00
HOME S 3,00
ROS S 5,00
ROS S 3,00
ROS S 4,00
ROS S 4,00
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UBICACION TARIFA  FRECUENCIA

HOME 22 CPM
HOME 12 CPM
HOME 25 CPM
HOME 22 CPM
HOME 15 CPM
HOME 28 CPM
HOME 28 CPM
HOME 15 CPM
HOME 11 CPM
HOME 5 CPM
HOME 15 CPM
HOME 20 CPM
HOME 20 CPM
HOME 25 CPM

Por secciones 3500 Fijo mensual

Fuente: sitio web de El Comercio

Elaborado por: El autor



Diario EI Comercio, ofrece tarifas fijas bajo la modalidad de CPM, es decir, costo
por mil impresiones. En la tabla 4.2 se puede apreciar los valores de la tarifa van a
variar dependiendo de la ubicacién y del tamafio del banner.

Se conoce gue cuanto mas bajo sea el CPM, mejor sera el valor del anuncio

publicitario.

Tabla 4.3. Tarifas fijas online de Diario Expreso (Home)

200M 350M 500M 650M

$1,280.00 $1,960.00 $2,400.00 $2,600.00
$960.00 $1,470.00 $1,800.00 $1,950.00
$ 640.00 $980.00 $1,200.00 $1,300.00
$1,120.00 $1,715.00 $2,100.00 $2,275.00
$480.00 $735.00 $900.00 $975.00

Fuente: ejecutivos de venta, catélogo de publicidad
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Tabla 4.4. Tarifas fijas online de Diario Expreso (Secciones)

$607.50 $1,080.00

$405.00 $720.00

$708.75 $1,260.00

$540.00 $960.00

$675.00 $1,200.00

$303.75 $540.00

FJO
MENSUAL

$500.00

$400.00

$ 600.00

$450.00

$550.00

$350.00

Fuente: ejecutivos de venta, catalogo de publicidad

Diario Expreso, ofrece tarifas fijas bajo la modalidad de paquetes de impresiones,

y dependiendo si las mismas seran en el Home o en las secciones.

La mayoria de los formatos de publicidad online (banners) son similares a los que

ofrece el Universo y EI Comercio.
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Tabla 4.5. Tarifas por CPM online de El Universo

Rich Banner Banner Full Banner Rich Rich Media
nner Media Cuadrado  Video Banner Duo Media E  Flotante

$12.00 $16.80 $10.00 $12.00 $8.00 $24.00 $18.00 No

Disponible
$9.60 $13.44 $8.00 $9.60 $6.40 $19.20 $14.40 $24.00
$9.60 $13.44 $8.00 $9.60 $6.40 $19.20 $14.40 No

Disponible
$3.00 $4.20 $2.50 $3.00 $2.00 $6.00 $4.50 No

Disponible
$6.00 $8.40 $5.00 $6.00 $4.00 $12.00 $9.00 $12.50
$6.00 $8.40 $3.00 $6.00 $2.50 $12.00 $9.00 No

Disponible

Fuente: sitio web de El Universo

Elaborado por: El autor

Diario El Universo también ofrece tarifas publicitarias online a través del modelo de
CPM (costo por mil impresiones).
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Como se observa en la tabla 4.5, las tarifas se aplican de acuerdo al tipo de
banner y a su ubicacion en el sitio. El formato de rich media flotante es uno de los
que no se encuentra disponible en la mayoria de las secciones.

Figura 4.6. Ejemplos de banners en el sitio web www.eluniverso.com

......

i Megabanner Expandible ———

Flotante

Editorsal conganto de los
peridicos colombianos por ka
libertad de prensa

controlar ¥ sancionani a medios

T SRS ————

Cuadrado

51— =

Fuente: www.eluniverso.com
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Tabla 4.6. Tarifas por CPM de Expreso (Home)

Banner TAMARNO EN PIXELES UBICACION TARIFA CPM

Top Banner 728px x 90px
Top Botén 233px x 90px Home $6.00
Half Banner 300px x 100px Home $4.00
Video — Imagen Animacion 300px x 250px Home $7.00

Botoén 233px X 90px Home $3.00

Fuente: tarifario Expreso-ejecutivos de venta

Elaborado por: El autor

Tabla 4.7. Tarifas por CPM de Expreso (secciones)

Banner TAMARO EN PIXELES UBICACION TARIFA CPM

Top Boton 233px x 90px
Half Banner 300px x 100px ROS $3.00
Video — Imagen Animacion [elo[o] @ @isle]o)s ROS $5.25
Vertical 1 120px x 600px ROS $4.00
Vertical 2 160px x 600px ROS $5.00

Botdon 233px x 90px ROS $2.25

Fuente: tarifario Expreso-ejecutivos de venta

Elaborado por: El autor
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Expreso presenta también tarifas de espacios publicitarios, bajo la modalidad de
CPM, en el caso del Home, las mismas son un poco mas caras que en las
secciones, ya que en muchas ocasiones los lectores o usuarios solo revisan la

pagina principal y salen del sitio web.

Tabla 4.8. Tarifas para aplicacion mévil de EI Comercio

Fuente: www.elcomercio.com

Otra de las plataformas que ofrece Diario EI Comercio a sus lectores y
anunciantes, es su aplicacién mavil, en la cual los anunciantes pueden contratar
cualquiera de los espacios que se detallan en la tabla 4.8. Las tarifas de estos

espacios son solo en CPM.
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Tabla 4.9. Tarifas para aplicacion “Granasa” de Diario Expreso

FORMATO TARIFA MENSUAL

Splash inicio-parcial $ 800.00
Splash inicio-completo $1,200.00

Menu superior Quiosko principal $ 800.00

BANNERS EXPRESO

Banner en quiosko $ 600.00
Widget ultimas noticias $ 400.00
Galeria Fotografica incrustada (2 x dia) $ 300.00
Video incrustado (1 x dia) $ 300.00
Pop-up portada $600.00
Pop-up informativo (3 x dia) $ 200.00
Auto desplegable portada $ 300.00
AVISOS

Aviso pagina doble formato (imagen y video) B3 R{e0Xe[0]

Aviso péagina $ 800,00

Aviso 1/2 pagina $ 400,00

Recarga en avisos impresos (Unica vez) $ 200,00

Fuente: tarifario Expreso
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Diario Expreso a través de su aplicacion Granasa, ofrece otro abanico de
posibilidades en cuanto a publicidad se refiere, ya que consta con una amplia
gama de espacios para pautar, la mayoria de ellos animados, como videos o

audio.

El Universo y EI Comercio no ofrecen estos productos a los anunciantes o

usuarios en general.

Tabla 4.10. Tarifas para papel digital de Diario Expreso

BANNER PAGINA IMAGEN IMAGEN+VIDEO/AUDIO

INCRUSTADO

Portada 1 Pagina $800.00 $960.00

1/2 Pagina  $500.00 $600.00
Contra Portada REzET[[F $680.00 $800.00
1/2 Pagina  $400.00 $480.00

Abre un video pagina $ 600.00

entera

Link area Lleva a una direccion web

sensitiva

Fuente: tarifario Expreso

Como se muestra en la tabla 4.10, Expreso apuesta por espacios publicitarios en
tres plataformas distintas pero a su vez muy utilizadas por el usuario, y por
supuesto interesantes para los anunciantes.
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En el caso de la publicidad en el papel digital, también se cuenta con el recurso de

video y audio.

4.1.5. Comportamiento de los usuarios en las diversas plataformas digitales

Tabla 4.11. Visitas al sitio web www.eluniverso.com

ESTADISTICAS Promedio mensual

Usuario Unicos 2°154.041
Visitas 6°525.968

Paginas vistas 23'661.770

Fuente: ejecutivos de venta, sitio web

El sitio web de El Universo, solo en visitas Unicas (evitando duplicados), tiene
2'154.000, lo cual resulta muy atractivo para los anunciantes que quieren publicitar

sus marcas frente a los usuarios de este diario.

En cuanto a visitas generales, recibe cerca de seis millones y medio, por lo que sin
duda alguna es considerada por anunciantes y usuarios como el mejor sitio web

de medios de comunicacion.

Tabla 4.12. Visitas al sitio web www.elcomercio.com

ESTADISTICAS Promedio mensual

Visitas 1°500.000

Duracién media de visita 0:04:00
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Fuente: ejecutivos de venta

Después de El Universo, el segundo sitio web mas visitado por los usuarios es de

El Comercio (www.elcomercio.com), con cerca del millbn y medio de visitas

mensuales. Los usuarios se mantienen en promedio durante 4 minutos en el sitio.

Tabla 4.13. Visitas al sitio web www.expreso.ec

Estadisticas Promedio Mensual

Visitas 290,615

Visitantes Exclusivos 125,73
Paginas vistas /visita 2.8

Duracion prom. /visita 0:03:55

Fuente: tarifario expreso

Comparando Expreso con los diarios anteriores, este posee el menor numero de
visitas en su sitio, apenas llega a 300,000 mensuales, y la mitad son visitantes
exclusivos. En cuanto al tiempo de duracion de los usuarios en el sitio es casi

similar a la de los visitantes en sitio web del Comercio.
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Tabla 4.14. Perfil del lector en los sitios web de los tres Diarios

10% 19% 18%
34% 70% 59%
56% 11% 23%

6% 12% 17%
59% 55% 65%
35% 33% 18%
48% 18% 39%
52% 82% 61%

Fuente: sitio web Comercio y Diario El Universo. Expreso ejecutivos de venta.



Capitulo V

Analisis de resultados

5.1. Formulacion y sistematizaciéon del problema

El plan de tesis presentado busca analizar cuan beneficioso es el transvase de la

publicidad local impresa a multiplataforma y su incidencia en el consumidor.

5.1.1. Analisis comparativo de los medios impresos: Perfil del

lector

La era digital ha generado un sin nimero de cambios debido a su rapida
evolucion. Los medios de comunicacion en nuestro pais se encuentran en la
busqueda del canal digital mas apropiado para explotarlo, y hasta que eso pase

utilizan todos y cada uno de los medios multiplataforma a su alcance.
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Tabla 5.1. Comparativo de los medios impresos: Perfil lector impreso

12-17 afos 13% 10% 7%
18-24 afios 20% 14% 9%
24-44 afhos 44% 40% 32%
45-65 afos 23% 36% 52%
Alto 15% 22% 23%
Medio 35% 59% 53%
Bajo 50% 19% 30%
Mujeres 51% 46% 50%
Hombres 49% 54% 50%

Fuente:Tarifario Diario Universo, Expreso y El Comercio.

De acuerdo a lo indicado en la tabla 5.1, El Universo, Comercio y Expreso

concentran la mayor cantidad de sus lectores en el grupo etario de 24 a 44 afos.

En el caso particular de El Universo, el 50% de sus lectores son de un nivel socio

economico bajo y el 51% son mujeres.
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En cuanto al Comercio, sus lectores son de un nivel socio econdomico medio (59%)
y son en su mayoria hombres. Al igual que ElI Comercio, los lectores del Diario

Expreso son de un NSE medio y los leen por igual hombres y mujeres.

Tabla 5.2. Comparativo de los medios impresos: Perfil lector digital

10% 19% 18%
34% 70% 59%
56% 11% 23%

6% 12% 17%
59% 55% 65%
35% 33% 18%
48% 18% 39%
52% 82% 61%

Fuente:Tarifario Diario Universo, Expreso y El Comercio

Realizado por: El autor

De acuerdo a lo detallado en la tabla 5.2, observamos que los lectores de El
Universo y El Comercio tienen un NSE medio, mientras que del Diario Expreso

tiene un nivel socio econémico bajo.
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En cuanto a la edad, los tres medios concentran su mayor cantidad de lectores en
el grupo etario de 26 a 45 afios, y de acuerdo al género en su mayoria son

hombres.

Figura 5.1. Comparativo de perfil del lector en medio impreso y digital

80%

70%
70%

60% 56%

50%

40% ® E| Universo

m El Comercio
30%

9 T 539
22% 23% 23%4 Expreso

20%

159 119
10% +— — —

0% -
NSE alto NSE alto NSE medio NSE medio  NSE bajo NSE bajo
impreso digital impreso digital impreso digital

Fuente:Tarifario Diario Universo, Expreso y El Comercio

Realizado por: El autor

En esta figura podemos observar claramente como cambia el perfil del lector de

acuerdo a la plataforma que se utilice en este caso impreso o digital.
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En el caso de Diario El Universo, su porcentaje de lectores en el impreso de
acuerdo a su NSE es de 50% bajo, sin embargo en el mundo digital sus usuarios

se concentran en un 70% en un NSE medio.

En cuanto a El Comercio, mantiene el nimero de lectores en papel y digital en un
NSE medio siendo el 59%.

En cuanto al género en los tres medios de comunicacion los usuarios en su

mayoria son hombres, mientras que en el impreso variaba.

5.1.2. Analisis comparativo de los medios impresos: Tarifas

publicidad

En lo que a publicidad digital se refiere sabemos que no se basan en el uso de
medios comunes para su distribucion. A su vez debido a la diversidad de medios
plataformas digitales que existen, resultan ser mas econémicos que el medio

impreso a la hora de publicitar un producto o servicio.

A continuacion se mostrara un detalle comparativo entre las tarifas en impreso y

canales digitales:
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Tabla 5.3. Comparativo de espacios comerciales mas vendidos en el impreso

S 17.024,00 $ 13.560,00 $  11.000,00

S 12.767,00 $ 7.500,00 $ 7.000,00

S 10.553,00 $ 7.500,00 $ 7.000,00

S 5.276,00 $ 3.750,00 S 3.100,00

Fuente: tarifario Universo, Comercio, Expreso

De acuerdo a la tabla 5.3se consideran los cuatro principales espacios de avisos
comerciales contratados por las empresas para promocionar sus productos o
servicios en la edicion impresa de estos medios. Criterios considerados en este

cuadro son los siguientes: Circulacion de Lunes a Sabado, full color.

En el caso de ser los domingos serian mas caros, por lo general son el dia de

mayor circulacion en el Universo y el Comercio.
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Tabla 5.4. Comparativo de espacios comerciales mas vendidos en el los

canales digitales

Fuente: tarifarios Universo, Expreso

*Criterio: valores en el home, tarifa mensual.

El Universo y el Expreso, aun manejan tarifas mensuales o por impresiones, en su
home (pagina principal o secciones), mientras que el Comercio se maneja solo por
CPM.

Si hacemos una comparacion macro de los beneficios y limitantes para los
anunciantes y porque no lectores, en cuanto a pautar en impreso o canales
digitales, podriamos decir que los medios digitales presentan una propuesta

novedosa, econdmica y medible en comparacion al impreso.

A continuaciéon se detalla algunos puntos a considerar previo a pautar en medios
digitales o impreso, basados en los datos presentados en el capitulo 3y 4.
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+ Ventajas y Desventajas: Impreso Vs. Digital

Llamar la atencion (call to action)

* Impreso: el arte en el papel debe ser lo suficientemente preciso y

‘enganchador” para que el lector sienta la necesidad de “leerlo” por

completo, y prestar atencion al mas minimo detalle.

Ventajas:

En el caso de que el arte o
publicidad no tuviese una
buena respuesta del publico
objetivo, se puede reemplazar

el arte.

Desventajas:

Al reemplazar el arte se
debera re pautar el aviso, y
cancelar nuevamente el valor

del mismo.

Digital: el arte en los medios digitales, puede ser maximo de estatico o

animado. En el primer caso, se debe ser muy preciso en cuanto al

contenido y mensaje que se esté enviando al usuario. El segundo caso, se

puede generar una interaccion con el usuario, lo cual lo motive a dar “clic”

sobre el banner (publicidad, arte).

Ventajas:

En el caso de que el arte o
publicidad no tuviese una
buena respuesta del publico
objetivo, se puede reemplazar
el arte, en cuestion de horas

por el mismo valor, o algun fee

adicional por parte del medio al

anunciante.

Desventajas:

Que el anunciante envie un
arte muy saturado, por lo que
el objetivo no sera claro, y se

puede culpar a la plataforma
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del mal desempeiio de Ila

campanfa.

Medible - Comprobable

sk

Que el formato del arte (aviso)
no sea compatible (jpg, gif,
etc.) con la plataforma digital a

utiliza

Impreso: Seria excelente si cada vez que un lector, lee un aviso comercial

se generara una compra del producto o servicio publicitado. Sin embargo,

esto no aplica en la préactica.

Ventajas:

El anunciante solo conoce la
lectoria por dia del medio
impreso donde va a realizar la
pauta, y puede escoger el dia
de mayor lectoria para publicar

Su aviso.

Desventaja:

El anunciante no tiene como
comprobar que efectivamente
su aviso fue leido por 368.000
un dia domingo en El
Universo, ya que no hay una

medicién exacta.

Digital: seria beneficioso para los anunciantes, saber el momento exacto

en gue los usuarios estan interactuando con su publicidad.

Ventajas:

Gracias a codigos o0 programas
como el DFP de Google, se
puede saber cuantos usuarios
vieron el banner (aviso),
cuantos interactuaron con el

(dieron clic), esto se mide a

traves del CTR
(Clickthroughrate), de donde
son estos usuarios y cuanto

tiempo revisaron la publicidad.

Se pueden analizar

preferencias en cuanto a que
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tipo de banners consumen
ma&s los usuarios, permitiendo
asi al anunciante establecer
comportamientos de los
usuarios de acuerdo a la

plataforma digital.

.Precio - Formatos

Desventajas:

Si el canal digital donde se van
a ofrecer estos espacios para
pautar, no recibe una cantidad
considerable de visitas Unicas
en el mes, los anunciantes no
van a querer pautar Yy

escogeran otros medios

Impreso: las tarifas son elevadas considerando que el valor es diario, y no

mensual.

Ventajas:
Formatos especiales para el

impreso.

Desventaja:

Valores elevados por publicar
un aviso, en un dia
determinado que aparecera en

una sola péagina del diario

Digital: las tarifas se ajustan al presupuesto del anunciante o usuario.

Ventajas:

Variedad de tarifas para la
publicidad. Estos valores por lo
general son mensuales o por
un numero de impresiones

determinados.

Variedad de formatos para las
diversas secciones o canales

multiplataformas.

Espacios compartidos en las
mismas fechas, si varios
anunciantes quieren publicar
sSu banner en un espacio
determinado en la misma fecha

se puede hacer.
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Desventajas:
Exceso de banners en un
mismo espacio, lo cual podria

confundir al usuario.
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Capitulo VI

Conclusiones y recomendaciones

6.1. Conclusiones

Debido al auge del internet, las personas se han visto afectadas positiva y
negativamente en cuanto a consumo se refiere. En la actualidad la gran mayoria
debe haber recibido publicidad por algin medio digital, ya sea a través de su
correo electrénico, en el proceso de descarga de alguna app o juego online, etc.,
esto se debe a que las empresas buscan anunciar sus productos o servicios o los
potenciales clientes, por lo que se valen de los diversos canales multiplataformas

para distribuir la informacion.

La aceptacion de la publicidad digital va a depender de la edad, NSE y género,
pero en general, se puede decir que las generaciones estan cambiando y ahora
son mas tecnolodgicas que nunca. En este plan de tesis se ha tratado de demostrar
como tres de los medios impresos mas importantes del pais, se han visto en la
necesidad de ofertar nuevas posibilidades a sus clientes y que a su vez ellos
decidan cual les conviene mas para llegar a su publico objetivo. Sin embargo, no
todos los medios cuentan con la infraestructura tecnolégica necesarios para darle
un rol protagoénico a los canales digitales, y realizar una inversion en la misma
puede resultar riesgoso si no se tiene clara la estrategia comercial, es por esto que
en Ecuador los medios impresos se encuentra en un proceso de “aprendizaje” por
cuanto deben recolectar datos de sus antiguos y nuevos usuarios en medios
digitales. A diferencia de la publicidad en el impreso, en internet si es posible
generar un reporte preciso de medicion, Cada clic, cada visita, cada comentario,
puede ser medido a través de herramientas que permitan al anunciante ir

conociendo mas los gustos de su posible cliente.
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Es necesario que conozcan cual de las plataformas es la més opcionada para
ofrecerla a sus anunciantes y asi no sobresaturar al usuario con publicidad en
canales donde puede llegar a ser considerado como “basura” por generar

molestias al momento de leer una informacion o naoticia.

Gracias a la publicidad digital, tanto anunciantes como el cliente final pueden
“‘encontrarse” en algun del cyber espacio para discutir o intercambiar experiencias
sobre el producto o servicio, generando ganancias para ambas partes. El usuario
a través de los medios digitales se siente parte de la experiencia, y sobre todo su
voz forma parte del proceso, lo cual genera una fidelidad importante para los

auspiciantes.

Los medios impresos deben arriesgarse a inventar 0 generar nuevas estrategias
comerciales digitales, aprovechando los espacios publicitarios online que poseen,
ya que su costo es relativo bajo y tiene la capacidad de ser més flexible que una
publicidad impresa. El contenido no es limitante en el mundo online y si es

realmente seductora y adictiva, los usuarios recordaran la marca con agrado.

Por mas alentador que puedan sonar las palabras expresadas anteriormente, vale
recordar algo muy importante: en nuestro pais aun falta cultura tecnoldgica. Y eso
es una batalla con la que deben estar dispuestos a luchar los medios tradicionales

diariamente.
6.2. Recomendaciones
Los medios impresos tradicionales como El Universo, ElI Expreso y EI Comercio,

deben recordar ciertos puntos para que el proceso de trasvase de su publicidad

impresa a digital se cumpla con éxito:

* Conoce a tu lector
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Deberian realizarse conferencias con los usuarios para conocer el por qué
consumen su producto y los motivos por los cuales prefieren ciertas marcas

sobre otras.

De cualquier manera es ideal hacer esto para poder trazar la estrategia
comercial digital, ya que si conocen bien a su mercado objetivo (el nivel
socioeconémico, intereses, edades, etc.) en si un perfil, es mas rapido

posicionar una marca, y mejorar las metas de la compainiia.

Dale un toque personal a la marca

¢Por qué este diario es diferente a los demas? No solo es importante que la
estrategia comercial digital este bien planteada, a veces deberian auto pautar para
gue el anunciante conozca los avances que tiene el medio con relacién a la
competencia. (auto promocionarse), y comprobar que el usuario entendi6 el

mensaje y que escogera a la marca de su compafia.
Consistencia, constancia y coherencia

Nunca deben de dejar de prestar atencién a la publicidad de la competencia, eso
ayudara a mejorar la estrategia comercial y estar un paso por encima de la
competencia logrando asi una marca digna de recordar. En cuanto a sus propias
campafias se debe ser coherente,no promover mensajes falsos ni confusos,

manteniendo asi una relacién honesta entre cliente y producto.
Utiliza la tecnologia

Si lo que se quiere en vender espacios digitales, todas las plataformas que
se posean deben funcionar a la perfeccién, ser atractivas y estar bien

configuradas.
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En los nuevos modelos de negocios, las herramientas tecnoldgicas estan a
la vanguardia, y las mismas pueden contribuir a que mejoren los diversos

aspectos de la empresa siempre y cuando se les dé un correcto uso.

Vale hacer énfasis en este Ultimo punto, y es que si se tiene un sitio web, el
mismo no puede estar eternamente en construccion, o redes sociales en
las que no se interactie con los usuarios (se respondan preguntas,
inquietudes), o que las fotos se publiquen con un mes de diferencia entre

ellas. Hay que poner atencion a los detalles.
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