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Resumen

Con el fin de ampliar los servicios publicitarios que Diario ElI Tiempo ofrece
actualmente a sus clientes de manera eficaz y profesional, se propone la incorporacion
de nuevos servicios de relaciones publicas y mercadeo, a la agencia de publicidad in
house de este medio de comunicacion, con el objeto de brindar un asesoramiento
publicitario integral, por medio el cual los clientes puedan acceder a un servicio
completo, que abarque todos los elementos necesarios para un plan de publicidad
efectivo, como son la ejecucion de las estrategias y produccion de piezas de campafa.

La metodologia empleada para la investigacion es la de entrevistas a profundidad
aplicada a los publicos de la agencia in house de Diario EI Tiempo, entre ellos el grupo
de clientes, personal y directivos de la empresa, ademas de fuentes expertas en el tema
de agencias de publicidad in house.

Un aspecto importante a destacar es que la mayoria de empresas y comercios, medianos
y pequefios de Cuenca, no cuentan con ningln tipo de asesoramiento publicitario y
manifiestan su necesidad de este servicio, con el fin de promover sus negocios en el
mercado.

El siguiente proyecto, ademé&s contiene propuestas para la correcta estructura de
funciones y actividades de cada uno de los miembros de la agencia in house, por medio
de formatos de briefing y bocetaje de las piezas de disefio, con el fin de mejorar la
comunicacion entre los grupos de trabajo, con el fin de optimizar el flujo de trabajo, para
brindar un servicio de calidad a los clientes.

De igual manera se busca potenciar los atributos valorados por los clientes actuales, por
medio de la incorporacion del monitoreo y valoracion de las notas de prensa publicadas
de manera gratuita, con el fin de concientizar sobre el importante beneficio de relaciones
publicas que se les brinda a sus negocios 0 marcas.



Abstract

With the objective of amplify the advertising services actually offered by Diario El
Tiempo to its clients in a professional and efficient way, its suggest the incorporation of
new services of public relationships and marketing to the in house advertising agency of
this communication media, with the finale of giving an integral advertising counseling
thorough the clients can accede to a complete service that embraces all the necessary
elements for a effective plan as the execution of the strategies and campaign pieces
production.

Interviews applied to the groups implicated to the in house agency constitute the method
employed for the investigation, between them the group of clients, company’s
employees of advertising department and members of the board, and also expertise
founts that worked on in house advertising agencies.

A very important highlight is that the most of companies and commerces, medium and
small of Cuenca, doesn’t count with any advertising of marketing counseling, so they
manifest the need of this service to promote their business in the market.

The proyect also has many proposes for a correct structure of functions and activities for
each one of the members of the in house agency, with formats of briefing and sketches
of artwork pieces to improve a better communication between the workgroups, with the
goal to optimize the work traffic and to give a service of quality to the clients.

In same way, in search of empower the valuated attributes by the actual clients, its
suggested the incorporation of a free press valuation of free press notes, with the
objective to create a value in clients about the important benefit that this public
relationship strategy gives to their business or brands.



Introduccioén

Diario El Tiempo con 51 afios de experiencia como medio de comunicacion de prensa
escrita de Cuenca, busca renovar su imagen y servicio para sus clientes y lectores,
mediante una reingenieria interna desde septiembre del 2007 en las areas de redaccion y
publicidad.

Se han creado nuevas secciones y productos puntuales de lectoria, con mayor
informacion noticiosa y de temas de interés, con el fin de brindar un producto de
excelente calidad para lectores de todas las edades, ademas de atraer anunciantes,
mediante formatos nuevos para anuncios en prensa y tarifas publicitarias que permiten
un uso mas versatil e impactante.

El departamento de comercializacion y ventas ha sido renovado, mediante la
contratacion de nuevo personal de diversas areas, con el objeto de dar un mejor servicio
al cliente y aumentar el nivel de ventas mediante la captacion de nuevas cuentas de
pautaje,

De igual manera, es notable la necesidad de los clientes de pequefias y medianas
empresas de un asesoramiento completo en cuanto al tema publicitario, en las reas de
disefio, elaboracion de materiales publicitarios, ademas de estrategias de mercadeo y
relaciones publicas, al que puedan acceder con u presupuesto razonable en funcién de su
negocio.

Si Diario EI Tiempo contara con las herramientas necesarias, para brindar un servicio
integral de asesoramiento publicitario, podria captar ain mas clientes mediante la
ampliacion de servicios de su agencia in house, en funcion de los servicios que mas
solicitan sus clientes.



Capitulo 1: Marco teorico de referencia

1.1 Publicidad

Esta disciplina nace de la “urgencia por promocionarse de la naturaleza humana,
evidente desde la antigiiedad™, pues el hombre siempre ha necesitado de tacticas para
difundir y recibir informacién sobre productos y servicios que se adapten a sus
necesidades y gustos.

Como en la Grecia antigua donde los pregoneros, hombres dedicados a informar a los
pueblos sobre la llegada de barcos con diversos productos, para la venta libre de
alimentos y otras provisiones, ademéas de las primeras formas de publicidad exterior o
letreros, conocidos como la forma més antigua de anuncios, empleada en las hosterias de
la antigua Europa, que utilizaban llamativas ilustraciones con el fin de ser diferenciados
de sus competidores, en una época de analfabetismo.

Pero sin lugar a duda, el eje que contribuyé a la evolucion de la publicidad fue la
invencion de Guttenberg, de la imprenta de tipos movibles, dando lugar a los primeros
periddicos y con ella los primeros avisos publicitarios, creando la presencia de un medio
de difusion “inmediatamente disponible para llegar a los consumidores y prospectos,
con mensajes que comunican la disponibilidad de los bienes y servicios

De aqui nace uno de los primeros conceptos de publicidad, la misma que la define como:
“cualquier forma pagada de representacion y promocion no personales de ideas, bienes o
servicios, por un patrocinador identificado”

Se la conoce como una herramienta de comunicacion, pues permite informar sobre los
beneficios y disponibilidad de un producto o servicio a un publico de consumidores, que
emplea un lenguaje persuasivo, con el fin de influir en el proceso de decision de compra.
“La publicidad ayuda al consumidor a que tome la mejor decision acerca de los
productos que le resolveran algin problema™

La publicidad no hubiera podido evolucionar desde sus inicios, hasta la actualidad sin
valerse de otros conocimientos que la conviertan en una forma efectiva y creible, capaz
de lograr resultados.

' RUSSELL, J. Thomas, LANE, W. Ronald, WHITEHILL KING, Karen, Kleppner
publicidad Publicidad, Pearson Prentice Hall, Naucalpan de Juarez México,2005, pagina
9

2?RUSSELL, J. Thomas, OP CIT, pagina 13

* KOTLER Philip, ARMSTRONG Gary, Marketing Version para Latinoamérica,
Pearson Prentice Hall, Naucalpan de Juarez México,2007, pagina 461

*RUSSELL, J. Thomas, OP CIT, pagina 41



1.1.1 La investigacion, el mercadeo y la comunicacion como parte de la publicidad

Con el objeto de contar con un sustento valido, en el cual fundamentar sus estrategias,
ademas de afianzar su validez y efectividad, se vale de varias ramas cientificas como la
investigacion y psicologia, ademas del mercadeo y comunicacion, estas dos primeras
han tomado un papel muy importante a la hora de identificar a los consumidores; la
investigacion tanto cualitativa como cuantitativa con el fin de identificar caracteristicas
demogréficas, estilo de vida y factores motivacionales de los consumidores, pues
actualmente “la investigacion de la publicidad esta estudiando los motivos detras de
nuestra conducta de compra en vez de quiénes somos™. Actualmente se considera que
“la estrategia de marketing moderna se centra en el consumidor como elemento
fundamental para una publicidad efectiva™® para lo cual es totalmente necesario conocer
las caracteristicas de los publicos, con el fin de llegar de forma efectiva a través de
mensajes bien estructurados, con los cuales los publicos se puedan sentir identificados.

De igual manera la comunicacion y el mercadeo son conocimientos que seencuentran
intimamente ligados a la publicidad, pues los objetivos del plan de mercadeo son la base
fundamental de las estrategias de comunicaciones y publicidad, para lograr a un
concepto o idea unificadora, “los objetivos de publicidad deben verse desde una
perspectiva de comunicaciones; la publicidad rara vez puede lograr tareas que no estén
relacionadas con la comunicacién”’ pues al lanzar una campafia que busca entregar un
mensaje, a un publico determinado se busca cumplir con un objetivo, que debe justificar
las acciones de toda la estrategia, asi como su inversion pues “aunque la publicidad por
si sola rara vez crea ventas, como cualquier otra funcion de marketing debe demostrar
una contribucién a las ganancias” ® la misma puede mostrarse en los aspectos de la
conciencia de marca, reflejando el posicionamiento de la marca en la mente de los
consumidores y la participacion en el mercado, que hace referencia a el porcentaje de
ventas que ocupa un producto o servicio, en una categoria determinada del mercado.

En la actualidad la publicidad ya no se considera como una estrategia individual, sino
como parte de las comunicaciones integradas de mercadeo, mejor conocidas como un
proceso integrador donde “la planeacion, ejecucion y coordinacion conjunta de todas las
4reas de comunicacion de marketing”®conformando asi estrategias multidisciplinarias

*RUSSELL, J. Thomas,, OP CIT, pagina 10
® RUSSELL, J. Thomas, OP CIT, pagina 40
"RUSSELL, J. Thomas, OP CIT, pagina 32
8 RUSSELL, J. Thomas, OP CIT, , pagina 37
®RUSSELL, J. Thomas, OP CIT, pagina 37



que buscan cumplir cada vez mas, con los objetivos del negocio, cubriendo todos medios
que permitan llegar al consumidor de forma efectiva.

1.1.2 Objetivos de la publicidad

Los mismos pueden variar segin su proposito principal ya sea informar a sus
consumidores, pues principalmente es utilizada al introducir un producto nuevo, que
necesita generar demanda para inducir a su compra. Otro objetivo es la persuasion,
caracterizada por efectuarse al aumento de la competencia en una misma categoria de
productos, aqui el objetivo de la compafiia es crear demanda por su producto
principalmente en los consumidores, al posicionarse dentro de una categoria con un
atributo Unico que lo diferencia de su competencia. De igual manera, se puede recurrir a
la comparacion “en donde la compafiia compara directa o indirectamente a su marca con
otra u otras™® mostrando sus beneficios, frente a otros productos, por Gltimo la
recordacion, es un objetivo generalmente empleado por las marcas ya posicionadas en el
mercado, “pues mantiene a los consumidores pensando en el producto” ™ este es
fundamental para productos y servicios ya establecidos en el mercado, pues permite
diferenciarse de la competencia, generalmente emplea la creacion de nuevas categorias
dentro de la marca, con el fin de ir afianzandose en los gustos de los consumidores,
generalmente emplean campafias de responsabilidad social, ademas de beneficios para
sus consumidores.

Cualquiera sea el objetivo de la publicidad, para llevar a cabo su estrategia emplea
varios medios, con el fin de llegar a sus consumidores actuales y potenciales.

1.1.3 Medios ATL y BTL

Como parte de los medios empleados por la publicidad, encontramos los medios
tradicionales, mejor conocidos como ATL (above the line) o como “gastos por encima
de linea™? donde se encuentran agrupados los medios tradicionales como: la prensa,
radio y television, se denominan también como tradicionales porque son los utilizados
de forma general en los planes de publicidad, empleando los medios de comunicacion
masivos 0 segmentados.

También encontramos a los medios no-tradicionales o BTL (below the line) o “gastos
por debajo de la linea”* dentro de estos encontramos a las relaciones publicas,
promocidn de ventas, activaciones de marca, estos nacen a partir de nuevas técnicas que
buscan llegar al consumidor de forma impactante con el fin de generar una mejor

1 KOTLER Philip, OP CIT, pagina 462
1 KOTLER Philip, OP CIT, pagina 462
2 RUSSELL, J. Thomas, OP CIT,, pagina 37
¥ RUSSELL, J. Thomas, OP CIT, pagina 37



recordacion de la marca, actualmente se los considera una tendencia creciente, un
estudio realizado “en los cinco mercados de publicidad mas grandes (Estados Unidos,
Japdn, Alemania, Reino Unido y Francia) demostrd que para el afio 2002 la publicidad
solamente era responsable del 44.4% de los gastos de comunicacion de marketing, una
caida de un punto porcentual en relacion con el afio 2001. Mientras los gastos de
relaciones publicas se mantuvieron fijos y las promociones de ventas decrecieron
ligeramente, el marketing interactivo incluyendo la publicidad en internet y el marketing
basado en la Web aumentaron casi en un 15% durante el mismo periodo™**. En Ecuador,
la realidad es similar, pues cada vez mas marcas prefieren el BTL, como una forma
eficaz de generar recordacion en sus consumidores.

La combinacion de ATL y BTL hoy en dia constituye una de las formulas mas eficaces
al momento de emprender una camparia, pues lo importante es que ambas &reas trabajen
juntas de manera que “cualesquiera que sean las disciplinas que utilicen todas deben
trabajar juntas para dar un mensaje unificado a los consumidores™* esto brindara mayor
solidez a los objetivos del plan de mercadeo y publicidad permitiendo que los mismos se
cumplan de forma eficaz.

Los principales medios de publicidad mas empleados son los siguientes:
1.1.3.1 La television

Como parte de los medios tradicionales o ATL encontramos a la television, como un
medio que perdura a través de los afios como “un medio multidimensional‘®, pues es el
Unico que permite combinar color, sonido y movimiento al mismo tiempo.

El negocio de la publicidad en television se basa en ser un “sistema de entrega de
audiencia™’, donde el objetivo principal de los comerciales es convertirse en un canal
para la entrega del producto a las audiencias, de forma masiva, esto hace a la television,
un medio ideal para promocionar productos o servicios de primera necesidad, que todos
necesitan sin excepcion, por medio de canales nacionales o locales.

Un fendmeno inminente en la television actual es la fragmentaciéon, dado por el
nacimiento de los canales de cable como medios especializados, en distintas areas de
interés para diferentes tipos de televidentes como nifios, jovenes, adultos con diferentes
gustos e intereses, esto constituye una ventaja para los anunciantes, donde la
oportunidad de anunciarse en un medio segmentado que se dirige a un nicho de

YWHITE, Erin,“Web, direct mail get larger share of marketers pie”, The Wall Street
Journal, 18 de diciembre de 2002, B2.

> CRAIN, Rance, “Marketers look at new ideas, and PR becomes the “closer”.
Advertising Age, 29 de Julio de 2002,15

*RUSSELL, J. Thomas, OP CIT, pagina 229

"RUSSELL, J. Thomas, OP CIT,, pagina 231



consumidores especifico. “En 25 afios, la television ha cambiado de, basicamente las
formas de programas y publicidad, hasta un punto en el cual el hogar promedio recibe
més de 50 canales™®

De igual manera la tecnologia ha cambiado la forma de ver la television como un medio
de comunicacién masivo a proximamente un medio interactivo digital donde “las
cadenas pueden entregar una serie de servicios a un hogar a través del mismo conducto.
No solamente existiran mas opciones, sino que también éstas se ajustaran a las
preferencias de entretenimiento, noticias y compras de espectadores individuales con
una base interactiva™'® de manera que los consumidores podran comprar los productos o
servicios que vieron en el comercial directamente, 0 escoger que programacion quiere
tener a diario, segun sus gustos y desde la comodidad de su hogar

1.1.3.2 La radio

Caracterizada por su gran cercania con los oyentes constituye un medio sumamente
importante, al permitir a que los anunciantes tengan mayores oportunidades de “alcanzar
prospectos en nichos definidos estrechamente”® de manera que se puede llegar a un
grupo objetivo de manera eficaz, pues al ser un “medio mévil™®* que acompafia a las
audiencias, que no tienen tiempo de leer la prensa o ver televisién, permitiendo que el
mensaje llegue a sectores interesantes del mercado y constituyéndose en un excelente
“medio suplementario” que incrementan el alcance y la frecuencia de los mensajes
publicitarios.

1.1.3.3 La publicidad en periddicos

Entre los medios tradicionales, encontramos también a los periddicos, conocidos por ser
uno de los primeros medios para anunciar y que gozan de una “reputacion de
credibilidad, que crea un entorno publicitario positivo™, este aspecto es fundamental a
la hora de la difusién de un mensaje, a la hora de buscar un canal adecuado que sea
creible para el publico o audiencia.

Entre sus principales caracteristicas, es importante resaltar la flexibilidad de formatos
para anuncios, que permite un uso versatil mediante el color, los tamafios, ademas de
ofrecer la opcion de los insertos de revistas, volantes y otros materiales publicitarios. De
igual manera ofrece opciones de inversion accesibles para anunciantes grandes o
pequefios, mediante los diferentes productos ofrecidos hoy en dia como las secciones
tradicionales de noticias nacionales, internacionales, deportes, sociales, suplementos

¥ RUSSELL, J. Thomas, OP CIT,, pagina 232

¥ RUSSELL, J. Thomas, LANE, OP CIT,, pagina 232
2 RUSSELL, J. Thomas, pagina 259

2’ RUSSELL, J. Thomas, OP CIT, pagina 231

2 RUSSELL, J. Thomas OP CIT, pagina 281



semanales y ediciones de revistas especializadas, ademas de los espacios virtuales en
internet de periddicos virtuales.

Ademés son un medio til para llegar a hogares de alto nivel y lideres de opinion, con
poder adquisitivo importante y esto se puede atribuir a que la prensa es percibida como
un medio de alta credibilidad por parte de los lectores adultos, con niveles medianos y
altos de educacion.

En la actualidad se puede hablar de un decrecimiento de la circulacion mundial de los
periodicos, las razones radican en “la falta de tiempo para dedicarse a leer en el caso de
los segmentos de adultos...hasta segmentos mas jovenes que no les gusta leer o que
nunca han desarrollado el habito”?. La television y el internet han contribuido al
desplazamiento de los periédicos, al convertirse en medios para recibir noticias e
informacion e toda clase. Todos estos factores criticos ponen a la prensa frente al reto de
mantenerse posicionada en la mente de los consumidores como la principal fuente de
informacion, publicidad y entretenimiento a la cual pueden seguir recurriendo siempre,
pese a las tendencias actuales que ponen en peligro la lecturabilidad y atencion que las
personas ponen a los diarios, sigue siendo uno de los medios mas efectivos para llegar a
los consumidores.

De igual manera, los anunciantes han recurrido a nuevas formas de llegar a sus publicos
por medio de estrategias que reemplazan la publicidad en prensa, como es el mercadeo
uno a uno, que por medio del correo directo, fundamentado en el manejo inteligente de
las bases de datos, CRM o Customer Relationships Management** permite llegar al
consumidor sin intermediarios de forma personalizada, asi como los por medio de los
medios BTL.

En la actualidad la prensa necesita iniciativas vanguardistas para poder funcionar de
manera exitosa y ser mas competitivos al momento de captar la atencion de anunciantes
y lectores.

Una tendencia positiva actual es la calidad, pues en los Gltimos afios diarios importantes
del Ecuador han dado un giro, como Diario EI Comercio, Diario El Tiempo, EIl Universo
y El Expreso, donde han buscado crear nuevos espacios para los lectores jovenes, con
nuevas formas de hacer noticia, de manera que buscan ofrecer mejor informacion con
temas de interés para los lectores y mas opciones para los anunciantes, como la inclusion
de secciones especializadas en diversos temas, ademas de ediciones de suplementos
especiales, ademas con el fin de mostrarse como un medio efectivo para la colocacion de
publicidad y capaces de mantener el interés de las audiencias.

#RUSSELL, J. Thomas, OP CIT , pagina 286
2 PULIDO, Carolina, Modulo 3: Mercadeo Relacional, Cuenca Ecuador, 2007.



1.2 Gestion del negocio de la publicidad

Existen diversas formas para el manejo de la publicidad, entre ellas la mas usual y
tradicional es la agencia de publicidad de servicios completos, la misma se encarga en
base a un presupuesto previamente asignado por el cliente, al manejo de la planeacion,
creacion de estrategias y materiales publicitarios, de manera que se manejan todos los
procesos estratégicos de comunicacion y mercadeo en medida de las necesidades de los
clientes, esta nueva vision de reunir todos los procesos hace referencia a la
comunicaciones integradas de mercadeo, que hace posible controlar la estrategia de
publicidad del producto, empleando varias disciplinas, como promociones, marketing
directo, relaciones publicas, activaciones de marca, todas haciendo referencia a “un
enfoque rigido de marketing estratégico para que la imagen de la marca se refuerce cada
vez que el consumidor esté expuesto a una comunicacién”?

Otra manera de manejar la publicidad es a través un departamento de mercadeo interno
de la empresa, el cual se encarga de elaborar las estrategias publicitarias y contrata a
diversas empresas para ejecutar su plan, por medio de centrales de medios 0 de manera
directa con los medios masivos de television, prensa escrita y radio, asi como agencias
de disefio, relaciones publicas organizadoras de eventos, o cualquiera que preste el
servicio gque se necesite para cumplir con los objetivos de la estrategia de mercadeo,
dependiendo del tamafio de la empresa se organiza el tamafio del departamento de
mercadeo.

A este proceso se lo conoce como outsourcing, en la actualidad ha creado gran impacto
en la estructura de la agencia tradicional de servicios completos, este proceso permite
que un cliente contrate las diferentes areas que componen su estrategia publicidad o
mercadeo, los tipos de servicio de outsourcing en la actualidad son: las agencias de
servicios publicitarios, entre ellas las agencias de talento creativo las mismas se
encargan del desarrollo de los conceptos publicitarios, “algunos miembros de la
industria creen que tales relaciones con agencias de talento pueden afadir otra
dimensién a la agencia de publicidad y a los recursos del cliente”?. Las boutiques de
creatividad®’ son otra tendencia moderna, las mismas buscan crear ideas creativas para
sus clientes, y se conforman Unicamente por un grupo de creativos.

Las centrales de medios, son otra forma de manejar el servicio publicitario externo,
mediante la compra de pautaje en los medios de comunicacion de radio, television,
periddicos y revistas, este servicio estd innovando dentro del negocio publicitario al
permitir “explorar nuevas areas dentro de los medios; segundo la fragmentacion de las

»RUSSELL, J. Thomas, OP CIT , pagina 142
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audiencias objetivo...y tercera tiene el potencial de ser un centro de utilidades
28

importante”~.

La tendencia en la actualidad dentro de las empresas ecuatorianas es tener un
departamento de mercadeo que se encargue de controlar desde adentro a los procesos
publicitarios, especialmente a la estrategia publicitaria, al ser muchas veces una tarea
que comprende varios procesos durante su ejecucién se contratan los servicios
necesarios por separado, la realidad es que cada vez la tendencia de tener un
departamento de mercadeo que rinde resultados y crece llevara cada vez mas a la
tendencia de llegar a la estructura de una agencia de casa o in house, en mas empresas
medianas y grandes.

Pero al momento de los negocios minoristas, que cuentan con un presupuesto reducido
para sus actividades publicitarias, que no pueden contratar una agencia de publicidad de
servicios completos, la tendencia es diferente pues buscan recurrir a un medio efectivo
para llegar a sus consumidores de manera eficaz y a bajo costo.

1.3 Las agencias in house

Son departamentos internos de una organizacion que genera sus propias estrategias de
mercadeo, comunicacién y publicidad y las ejecuta por medio de la contratacién de un
tercero para la elaboracion de los materiales de campafa, pautaje en medios masivos o
cualquier necesidad ocasional.

“Las agencias de casa generalmente se crean para ahorrar dinero o darles a los
anunciantes mas control sobre todos los aspectos de su negocio™®, este es un aspecto
valido y muy utilizado por las empresas grandes que continuamente realizan estrategias
publicitarias para su marca y/o productos, pues les permite ahorrar tiempo y dinero al
manejar y controlar la parte estratégica.

Un beneficio fundamental de una agencia in house frente a una agencia externa, es que
la empresa conoce bien a sus consumidores o clientes, sabe sus preferencias y
expectativas, “las agencias no estudian nuestro negocio con detenimiento para entender
todas las complejidades...El personal de una agencia de casa, a menudo, entiende
realmente toda la dindmica del mercado de la merca mejor que la agencia”® de igual
manera el personal de una agencia in house conoce bien su mercado y competencia, y
permite reaccionar rapidamente a la empresa en caso de que el mercado lo demande.
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1.4 Funcionamiento usual

Los departamentos de publicidad y mercadeo de las empresas, asi como las agencias de
publicidad buscan desarrollar sus estructuras en funcidn sus necesidades y objetivos
como empresas. En el caso de los departamentos de mercadeo, van en funcion del
tamafo de la empresa “si la empresa es pequefia, un solo individuo podria realizar toda
la investigacion, vender, contratar la publicidad, brindar servicios al cliente y efectuar
otros trabajos de marketing”®*

El organigrama tradicional de un departamento de publicidad o agencia se compone
generalmente de la siguiente manera:

Director de marketing

Director de publicidad [

Departamento de

Gerente de publicidad de promocién de ventas Gerente de publiicdad de
marca marca

Esta estructura basicamente cubre las necesidades basicas de mercadeo y publicidad de
una agencia in house, departamento de mercadeo o0 una agencia pequefia de publicidad.

Actualmente una nueva forma de administracion es la de mercadeo integrado, donde se
busca asignar funciones especificas y da un modelo de trabajo de fuera-hacia dentro
mediante la presencia de un gerente marcacom*®® donde las actividades de comunicacién
se centralizan en una sola persona, el mismo que es el encargado de desarrollar
estrategias internas o externas, busca medios no tradicionales e integra el manejo de
empleados, merchandising, literatura y discurso de ventas, con el fin de comunicar los
objetivos de la organizacion o marca de cliente de manera eficaz por medio del canal
adecuado, con el mensaje adecuado, en el momento adecuado. Esta estructura es muy
eficaz en empresas que manejan varias marcas.

El proceso que generalmente se ejecuta al momento de planificar las estrategias de
mercadeo pasa en primer lugar por el diagnosticar el problema de marketing y de
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marca®, aqui se retine toda informacién sobre la categoria del producto, la marca, las
percepciones y actitudes de sus publicos; en este paso lo mas importante es la
investigacion, la misma puede ser cuantitativa, “sirve para proporcionar al investigador
un panorama amplio y general acerca del fendmeno que desea investigar...tiene como
finalidad sentar las bases y dar los lineamientos generales que permitan que nuestro
estudio sea lo més completo posible™* esta ademas proporciona datos numéricos que
permiten la medicion de datos de interés como ventas y participacion en el mercado. De
igual manera la investigacion puede ser de origen cualitativa, definida como “el area del
conocimiento que trata de identificar las razones de las motivaciones del
comportamiento humano, que no siempre es légico y predecible” la misma permitira
conocer el tipo de percepciones de los publicos, la aceptacion de una marca y el
comportamiento del consumidor frente a la misma.

El segundo paso es fijar objetivos y desarrollar estrategias® este proceso comprende la
identificacion de los atributos diferenciadores del producto, es decir de las caracteristicas
que lo hacen diferente y mas interesante que productos similares de la competencia,
luego se busca una estrategia que permita posicionar en el mercado al atributo
diferenciador, aqui se ven involucrados los ejecutivos de cuenta o gerentes de marca con
el departamento creativo.

Como paso final encontramos a la creacién de la comunicacion®” este proceso toma la
informacion obtenida de la fase anterior para crear un concepto, para proceder al
desarrollo de la estrategia creativa, conformada por la definicidn del texto publicitario,
disefio de materiales publicitarios como son artes de periodicos, materiales impresos,
material POP, storyboards para comerciales de television y guiones de radio. Esta fase
busca principalmente la produccion creativa de las piezas a emplear en la estrategia de
camparia.

En la actualidad la administracion del mercadeo ha cambiado su objetivo “...muchas
empresas estan descubriendo que el entorno de marketing actual requiere que se ponga
menos atencion a los productos, las marcas y los territorios, y méas a los clientes y a las
relaciones con ellos™® esto nos lleva a pensar que la cultura de servicio al cliente es cada
vez mas importante en las empresas. Para un medio de comunicacion que ofrece
servicios de publicidad y pautaje con una gama de productos enfocados en dar opciones
de publicidad para todo tipo de empresas o comercios, el brindar un servicio integral a
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un precio razonable, constituiria una gran diferencia competitiva en el mercado de
Cuenca, constituyendo una oportunidad para ofrecer un nuevo servicio y captar un
nuevo mercado con necesidades publicitarias.



Capitulo 2: Diagnostico

Con el fin de recabar informacion base que sustente el desarrollo del proyecto para
Diario El Tiempo, se empledé la metodologia de investigacion cualitativa mediante
entrevistas a profundidad aplicadas a los publicos relacionados con la empresa.

Los resultados de la investigacion permitirdn tener un pardmetro real para la
determinacion de la situacion actual del mercado, atributos valorados por los clientes,
brindando asi importante informacion para la planificacion de estrategias de servicio de
la agencia in house de Diario El Tiempo.

2.1 Aplicacion de la investigacion a los publicos de la agencia in house

La agencia in house de Diario El Tiempo cuenta con varios publicos, los mismos que
constituyeron los grupos para la aplicacion de la investigacion, cada uno de ellos cuenta
con un disefio de encuesta distinto. Ver Anexo 1

2.1.1 Clientes de Diario El Tiempo

Se tomd en cuenta los clientes actuales de pautaje, del segmento de medianos y
pequenos.

e Hugo Leon, Gerente de Ventas de Mazda Impartes Cuenca.

e Sandra Benalcazar, Gerente y propietaria de Bigz, almacenes de ropa y calzado
para hombres y mujeres.

e Catalina Moscoso, Gerente y socia propietaria de Parvati SPA.

e Monica Molina, Administradora de Centro Comercial Plaza de Las Américas.

2.1.2 Personal del departamento de publicidad y ventas de Diario EI Tiempo

En este grupo se encuentran las dos personas con mas experiencia del manejo de los
clientes del diario, pues conocen las necesidades y sus preferencias de pautaje.

e Adrian Cevallos, Jefe de Publicidad y Ventas de Diario El Tiempo.
e Rosy Bravo, Asesora Publicitaria de Diario El Tiempo.

2.1.3 Directivos de Diario El Tiempo

Se entrevistd de igual manera a ambas cabezas, en cuanto a la direccion general
encargada de la parte periodistica y a la gerencia general que controla la parte
publicitaria y comercializacion del diario.

e René Toral, Director de Diario El Tiempo
e Maria Augusta Toral, Gerente General de Diario El Tiempo.



2.1.4 Fuentes expertas

Se tomaron en cuenta fuentes expertas, con amplio conocimiento en el ambito del
manejo de clientes, gerencia y organizacion interna de agencias in house y agencias de
publicidad.

e (Catalina Serrano, Ex- Directora de El J Publicidad.

e Bernarda Martinez, Ex-Directora de Laranca, agencia in house de Sefial X.

e Maria Victoria Andrade, Ex- Administradora de Mercadeo Regional de
Victoria's Secret para Boca Raton, Florida.

2.2 Situacion actual del mercado

Producto de la investigacion se obtuvo importante informacion por parte de los publicos
relacionados con la agencia in house, Ver Anexo 2.

a continuacion
2.2.1 Tendencias y necesidades publicitarias de clientes

En cuanto al uso de medios publicitarios mas empleados por los clientes, la prensa es el
medio mas empleado a todo nivel por clientes pequefios, medianos y grandes, mientras
que la decoracion del punto de venta, arreglo de locales, predomina en los medianos y
pequefios, especialmente en almacenes y centros comerciales. Las hojas volantes,
mensajes de texto con los clientes son otro método utilizado, pero a nivel de comercios
pequenos.

Los clientes grandes emplean mucha publicidad en television, en los canales nacionales
de mayor rating.

Al momento de definir el presupuesto de inversion publicitaria, los clientes medianos y
pequefios cuentan con presupuesto anual aproximado $1000, mientras que en los
grandes asciende hasta los $50.000 anuales, con una media de 20.000 ddlares.

Entre los servicios més conocidos por los clientes, brindados por una agencia de
publicidad son: disefio grafico, planes de mercadeo y eventos.

Por otra parte podemos ver que los clientes buscan servicios diferentes a los que una
agencia tradicional de servicios completos le brinda, pues principalmente buscan
asesoria para las estrategias de perchaje, merchandising en punto de venta y arreglo de
vitrinas, apoyandose en un plan de promociones que les permita llegar a sus
consumidores de forma eficaz y permanente.



En la actualidad los anunciantes buscan publicidad que les rinda resultados, de igual
manera la gran mayoria de clientes de empresas medianas y grandes, buscan que se les
asesore correctamente para promocionar lo mejor posible sus productos y servicios.

2.2.2 Situacion del negocio publicitario

En cuanto la tendencia actual de pautaje en prensa una nueva forma, cada vez mas
empleada por los clientes son los insertos, pues les permite llegar a sus clientes actuales
y potenciales mediante folleteria o revistas donde muestran todos sus servicios y ofertan
promociones mediante cuponeras, a un costo moderado de pautaje.

Otra forma de complemento muy importante es a radio, pues mediante una inversion
razonable permite complementar las campafas publicitarias

Una nueva tendencia interesante es el BTL y los eventos pues permite que los
consumidores interactien y prueben el producto, de forma creativa y novedosa, de igual
manera los eventos especiales como conciertos gratuitos.

Localmente la cartera de anunciantes de Diario EI Tiempo, de acuerdo a la facturacion,
son clientes medianos en un 40%, pequefios en 40%, de igual manera y un 20% de
clientes grandes que manejan grandes presupuestos con campafas constantes durante
casi todo el afio.

El negocio publicitario en Cuenca, segun los entrevistados del grupo de fuentes expertas,
ha crecido fuertemente en los Gltimos 5 afios de forma muy diferente al resto del pais. El
principal motivante se considera es la necesidad de comerciantes y empresas de
promocionar sus productos y servicios de manera eficaz, a pesar de esto Cuenca se
considera rezagado frente a la industria publicitaria de Quito y Guayaquil.

Como las principales ventajas de contar con una agencia in house esta el abaratamiento
de los costes de publicidad, el mejor conocimiento del mercado y la facilidad para actuar
frente a la competencia de manera més réapida, ademas de la diferenciacion de la
competencia en caso de un medio de comunicacion como un valor agregado.

Los aspectos que ponen en desventaja de contar con una agencia in house, son: la
pérdida de la objetividad, pues de cierta forma se olvida la perspectiva global del
mercado, ademas de la cantidad de trabajo que puede recaer sobre una sola persona, y la
competencia con las agencias tradicionales, que son clientes del medio de comunicacion
0 proveedora de publicidad, para evitar este problema lo mas importante seria
establecer politicas claras, con el fin de no perder ni dafiar sus relaciones con las
agencias de publicidad tradicionales que también son clientes del medio. Lo ideal seria
enfocarse en un segmento del mercado no tocado, que necesita el servicio de asesoria



publicitaria, como clientes pequefios y medianos, tal y como sefialan los resultados de la
investigacion.

2.2.3 Objetivos de los directivos de Diario El Tiempo

Como parte de la investigacion fue necesario conocer los motivos para la creacion de la
agencia in house de Diario El Tiempo, con sus objetivos desde el punto de vista de
medio de comunicacion y los objetivos del negocio publicitario.

Para brindar un mejor servicio a los anunciantes se buscd crear nuevas secciones y
productos segmentados, ademas de un servicio personalizlado por medio de la creacion
de una agencia in house que brinde asesoramiento publicitario profesional a los clientes
actuales de Diario El Tiempo.

La necesidad de crear publicidad efectiva para los anunciantes, que rinda resultados
efectivos en sus clientes, es otro motivo para brindar un nuevo agregado al servicio de
pautaje.

Como principal expectativa de la agencia in house es la diferenciacion de la
competencia, ademas de captar mayor publicidad de los anunciantes locales, mediante el
correcto asesoramiento, en nuevas secciones disefiadas para captar a nuevos anunciantes
gue generalmente no pautaban en prensa escrita de negocios pequefios y medianos.

Los servicios mas solicitados por los clientes son los planes de mercadeo, disefio gréfico
de artes para prensa y de materiales publicitarios.

A pesar del importante crecimiento del negocio de la publicidad en la ciudad, los
expertos coinciden que aun existen algunas falencias en las estructuras de los planes de
mercadeo, donde no se diferencian claramente de los objetivos de venta, como base para
estructurar las campafas de publicidad y comunicacion, pues es una de las problematicas
el realizar publicidad sin un fundamento base claro.

2.3 Situacion de la competencia

No se podria hablar de una competencia directa, pues en Cuenca no existe ningn medio
de comunicacion que cuente con el servicio de agencia de publicidad, como parte de los
servicios que ofrece a sus clientes. Sin embargo se ha tomado en cuenta como parte de la
investigacion si los clientes acuden a un tercero, para asesorarse publicitariamente y
como perciben a los servicios brindados por las agencias cuencanas.

En cuanto a la asesoria publicitaria podemos ver una tendencia en donde la mayoria de
los clientes medianos, pequefios y grandes, no cuentan con un servicio local constante de



agencia de publicidad, sino que contratan los servicios por separado segin sus
necesidades, o lo manejan por si mismos.

De igual manera manifiestan que de las agencias que conocen ninguno les ofrece
servicios novedosos para promocionarse que cubran sus necesidades. Negocios
pequefios sefialan su necesidad de ser ayudados con el tema de merchandising en el
punto de venta, capacitacion de servicio al cliente y aplicaciones de imagen corporativa,
ni tampoco un asesoramiento integral.

Un punto importante es que a todos les interesa ser asesorados publicitariamente, con
estrategias de mercadeo que les permitan aumentar sus ventas.

Las agencias de publicidad mencionadas por clientes que han trabajado en alguna
ocasion son Axioén Previa, Fusion y Ma & M, por sus servicio de disefio y organizacion
de eventos.

2.4 Atributos valorados por los clientes

El servicio al cliente es una tendencia general valorada por los clientes, pues les interesa
mantener un contacto constante con la agencia, que les mantenga informados sobre el
mercado y sus estrategias, como segundo punto mas importante encontramos a las
estrategias de bajo costo que les permita promocionarse efectivamente, y por ultimo la
creatividad reflejada en los objetivos del mercadeo del cliente.

En atributos de calidad de servicio publicitario, ya sea por parte de un proveedor de
servicios publicitarios o una agencia de publicidad, la creatividad y la calidad de la
estrategia de mercadeo y/o de publicidad son aspectos valorados por clientes y fuentes
expertas, para el éxito de una asesoria publicitaria.

Como parte de los factores criticos para lograr estrategias efectivas de publicidad y/o de
mercadeo, el conocimiento profundo del negocio del cliente y su competencia es parte
fundamental, para esto la herramienta mas mencionada por los expertos, son los estudios
de mercado como informacion base importante para lograr publicidad efectiva, de igual
manera la buena comunicacion entre los clientes y su agencia, con el fin de recabar la
mayor cantidad de informacion.

2.5 Ventajas competitivas percibidas por los puablicos

Como aspecto positivo podemos destacar que los clientes valoran el servicio actual de
Diario El Tiempo, principalmente el apoyo de la publicacion de notas especiales,
ademas del servicio personalizado de visitas.

De igual manera en los primeros cinco meses de funcionamiento del departamento de
ventas de publicidad, con el servicio de agencia in house, se ve claramente una



aceptacion positiva por parte de los clientes, reflejada en el aumento de ventas del
servicio a clientes nuevos en su mayoria.

Por otra parte los clientes ven en su gran mayoria a la publicidad como una inversion,
que debe rendir resultados, por lo tanto estan abiertos a pagar un monto que vaya en
relacion con obtener resultados que les permita recuperar la inversion y generar
ganancias, para ellos las estrategias que se tomen deben estructurarse en medida de sus
necesidades, objetivos y presupuesto.



Capitulo 3: Planificacion para el modelo de funcionamiento de la agencia in house

Luego de haber recabado informacion base, por medio de la investigacion cualitativa,
aplicada a los diferentes publicos relacionados con el departamento de publicidad y
ventas de Diario El Tiempo, podemos definir las diferentes percepciones sobre el
servicio actual, ademas de las expectativas y necesidades de los clientes actuales y
potenciales.

Mediante la siguiente fase se propondra un modelo de servicio basado en las necesidades
puntuales y atributos valorados por los clientes, empleando asesoria publicitaria y de
mercadeo apropiada, que les permita satisfacer los objetivos y expectativas de su
negocio, por medio de una publicidad efectiva.

3.1. Objetivos
3.1.1. Objetivo general

Ofrecer un servicio integral de publicidad a los clientes actuales y potenciales de Diario
El Tiempo, mediante estrategias de relaciones publicas y mercadeo.

3.1.2. Objetivos especificos

e Disefiar un modelo para la aplicacion de préacticas de free press en relaciones
publicas para los clientes.

e Generar una estructura interna y funciones de los miembros de la agencia, con el
fin de cubrir las necesidades de organizacion interna.

e Concretar alianzas estratégicas con empresas relacionadas.

e Disefio de formatos de brief que faciliten la comunicacion interna entre los
asesores y el area creativa.

o Definicion de cartera de servicios.



3.2. Portafolio de servicios de la agencia in house

Con el fin de contribuir al posicionamiento, diferenciacion y valoracion de la marca de
Diario EI Tiempo, en su publico de clientes actuales y potenciales, se propone incorporar
al portafolio de servicios actuales de pautaje publicitario en prensa, nuevos servicios de
asesoramiento publicitario y estrategias, ademas de disefio y produccién de materiales
publicitarios.

De igual manera, se mantendran los valores agregados gratuitos de notas de prensa y
disefio gratuito de artes de prensa para publicacion en Diario El Tiempo, por medio de
elementos diferenciadores de servicio, que permitan concientizar a los clientes de los
beneficios brindados actualmente.

3.2.1. Estrategias de mercadeo y publicidad

La integracion de practicas y servicios de las agencias de publicidad tradicionales, al
servicio actual de asesoramiento de publicidad de Diario EI Tiempo permitira ampliar la
gama de productos, ademas de diferenciarse en el mercado y captar nuevos clientes.

Mediante estos servicios el departamento sera capaz de captar nuevos rubros y abrir su
abanico de servicios publicitarios, enfocandose en el publico de clientes pequefios y
medianos de empresas cuencanas.

Los servicios que se brindara en las siguientes areas:

3.2.1.1. Imagen Corporativa

Con el correcto complemento comunicacional y de disefio gréfico creativo se podra
crear, renovar marcas, ademéas de diversas aplicaciones de logotipo y slogan para
empresas y productos, que generen una correcta identificacion y diferenciacion de las
marcas.

3.2.1.2. Mercadeo

Plan de mercadeo del cliente mediante el analisis del negocio o servicio de la empresa
contratante, ademas de plan de accion mediante las herramientas de mercadeo relacional,
mercadeo alternativo o BTL y planes de promocién, enfocados siempre a cumplir los
objetivos del cliente.

3.2.1.3 Publicidad

Produccion y disefio de materiales publicitarios y campafias publicitarias, en funcion de
los objetivos y necesidades del cliente y su negocio, mediante el complemento
estratégico de la creatividad publicitaria, la comunicacién y el mercadeo.



3.3 Valores agregados del servicio actual

En base a los atributos valorados por los clientes, en cuanto al servicio actual que Diario
El Tiempo brinda por medio de atencién al cliente de forma inmediata, ademas de
brindar el servicio gratuito de notas de prensa gratuitas y disefio de artes publicitarias
para prensa, son caracteristicas que constituyen valores diferenciadores, que son
potenciables mediante la creacion de estrategias que permitan a los clientes valorar el
servicio actual, como un factor diferencial al que pueden acceder de manera exclusiva,
solamente en este medio.

3.3.1 Relaciones publicas: Disefio del modelo de free press a aplicar.

Como parte del apoyo a los clientes de Diario EI Tiempo, se brinda el apoyo
periodistico con la publicacion de reportajes especiales y cobertura de eventos.

Los clientes valoran este servicio, sin saber el valor real de relaciones publicas que
significa para sus marcas o negocios, por lo cual es de gran oportunidad el adecuado
monitoreo de los reportajes de clientes actuales y potenciales.

Un modelo generalmente utilizado por las agencias de publicidad, es el free press por
medio de la valoracion por medio de las tarifas publicitarias de los medios de
comunicacion.

3.3.1.1. Disefio del modelo de free press

Diario El Tiempo maneja el sistema de tarifas modular, mediante el cual se realizard
también la valoracion de las notas de prensa, tomando en cuenta la tarifa de
determinada, segun las siguientes especificaciones:

e Color: Blanco y Negro o Full Color.

e Seccion: Que seccion del ocupa el reportaje, A, B, C o revistas, suplementos.

e Tamafio: Para medir se contard& el numero de columnas horizontales,
multiplicado por el nimero de mddulos. Este valor sera multiplicado de nuevo
por la tarifa determinada de cada seccion.

Una vez obtenidos estos datos se presentara al cliente, por medio de formato digital, en
caso se enviarse por correo electrénico, o fisico en caso de ser entregado directamente.

El documento (Ver Anexo 3) debera ir acompafiado de una carta de entrega y una ficha
con los siguientes datos, y un recorte o escaneo de la nota:

Seccion
Fecha
Tamafio
Valor



3.3.2. Asesoramiento de pautaje en prensa

Los encargados actuales del asesoramiento publicitario a clientes, son los ejecutivos de
cuenta, su herramienta actual de trabajo es el sistema de tarifas y las promociones de los
suplementos especializados, los mismos que son entregados personalmente con un
documento o enviados por correo electronico.

La herramienta nueva de brief (Ver Anexos 4) permitira captar de mejor manera las
necesidades del cliente, ademéas permitir las propuestas de asesoramiento de estrategias
publicitarias, de manera que se podra conocer mejor las necesidades del anunciante, con
el fin de ofrecerle las opciones necesarias para su negocio.

Diario EIl Tiempo cuenta con una amplia gama de productos publicitarios para prensa, lo
cual permite ofrecer més opciones al cliente, con publicaciones periodicas segmentadas
por temas de interés y/o por épocas especiales del afio, ademas de las secciones
tradicionales de noticias.

3.3.3. Disefio grafico: Artes de prensa y materiales impresos

El bocetaje (Ver Anexos 5) de las artes de prensa es responsabilidad de cada uno de los
ejecutivos de cuenta, junto con el area de disefio.

Una forma eficaz de captar las necesidades del cliente y comunicarse de forma efectiva
con el area creativa y de disefio, es el documento de boceto, pues permitird un mayor
entendimiento entre el ejecutivo de cuentas y el disefiador.

Otra oportunidad con la que cuenta Diario El Tiempo es la presencia de Ingréafica, una
imprenta offset de primera calidad, con la cual se puede complementar el asesoramiento
publicitario a los clientes, con la maquila de los materiales de campafia o estrategia
publicitaria, mediante el servicio de material impreso.



3.4. Estructura actual de la agencia in house frente a la estructura ideal

Como parte proponer una nueva estructura que permita ofrecer un mejor servicio a los
clientes de Diario El Tiempo, ademas de proyectarse al crecimiento que permita ofrecer
nuevos servicios, se ha tomado en cuenta la estructura actual de la agencia in house y se
ha propuesto una re acomodacion de puestos de trabajo, para una mejor distribucion de
las funciones.

La estructura actual de la agencia in house de Diario El Tiempo, cuenta con la siguiente
disposicion:

M Gerencia General:
Maria Augusta Toral
| |

Jefatura de }

Gerencia

Comercial: Publicidad:

Adrian Cevallos
| |

Fernando Pauta

T T 1
Creativo In Ejecuti d [ h
jecutivos de i A Tréfico de
house: cuenta AT El Disefiador FTERS
" cuenta: . y
" John Alarcén nacionales: publicitario: material
Rosy Rivera Rosy Bravo Juan Rivas publicitario:
(Quito) Sandra Davila Sonia
Delgado
Johana Campana Jorge Bedoya &
(Guayaquil) Shirley Romero
Denisse Vasquez
—

El departamento de publicidad y agencia in house se encuentra administrado por la
gerencia general de Diario El Tiempo, manejado por Maria Augusta Toral, quien toma
las decisiones referentes a todo el departamento en cuanto a organizacion de trabajo y
proyectos emprendidos por la gerencia comercial y jefatura de publicidad.

La gerencia comercial es la encargada del manejo de la publicidad nacional, por medio
de dos ejecutivas de Quito y Guayaquil respectivamente, ademas del creativo in house,
quien es el encargado de la imagen Diario El Tiempo y del disefio de todos los productos
de ediciones especiales y suplementos especializados mensuales.

La jefatura de publicidad organiza a los ejecutivos de cuenta locales, les asigna clientes
nuevos, lleva los informes de ventas semanales y mensuales, de controlar el
cumplimiento de sus planes de trabajo.

Los ejecutivos de cuenta son los encargados de atender a los clientes de pautaje
publicitario mediante el correcto asesoramiento en cuanto al sistema de tarifas,
estructura del disefio de los avisos, ademas de su correcta colocacion.



Como podemos ver la distribucion del departamento cubre las necesidades que en la
actualidad el departamento requiere, para cumplir con sus obligaciones con los clientes,
pero no cuenta con una estructura de agencia de publicidad in house a la cual se
proyectan el crecimiento de sus servicios.

Una estructura adecuada que permita que el crecimiento de la agencia in house, deberia
estructurarse en medida que las tareas que implicarian los nuevos servicios, no
recarguen la cantidad de trabajo por persona ni el descuido de sus funciones actuales,
para lo cual es necesario crear una estructura de trabajo para cada uno de los miembros.

De igual manera una de las necesidades del departamento es la presencia de un asesor de
mercadeo y comunicacion, el mismo que sea encargado de estructurar las estrategias de
promocion para cada uno de los productos, colaborar en el asesoramiento publicitario,
que se brinda a los clientes de pautaje, y a la permanente promocion de Diario El
Tiempo y sus agregados.

Una estructura in house adecuada, para la agencia in house de Diario ElI Tiempo, se
constituiria de la siguiente manera:

Ejecutivos de cuenta

Jefe de cuentas

Tréfico de anuncios y
material publicitario

Gerente Comercial

Creativo in house

Jefe de mercadeo y
comunicacion in
house

Diseno de piezas

Las funciones de cada uno de los puestos de trabajo de la estructura ideal se distribuiria
a partir del gerente comercial quien sera el encargado de la direccion y control de la
agencia in house, seré el que autorice las tarifas y costos de asesoramiento a clientes,
ademas tendrd dos sub-alternos respectivamente de: jefatura de cuentas y jefatura de
mercadeo y comunicacion in house. La primera es la encargada del control de trabajo de
los ejecutivos de cuenta, ademas del trafico de planificacion de cada una de las cuentas,



asi como de reportar los niveles de rendimiento de cada uno de los ejecutivos de manera
periddica. En cuanto a la jefatura de comunicacion y mercadeo, siendo un puesto nuevo,
frente a la estructura actual de la agencia in house, serd la encargada de dirigir la
direccion de las estrategias publicitarias y comunicacionales de cada cuenta, la misma
recibira los briefings de cada cliente y junto a los ejecutivos de cuenta generara las
estrategias adecuadas, de igual manera serd la encargada del area de relaciones publicas
para las cuentas, ademas junto al creativo in house estructurara cualquier campafia
publicitaria de Diario ElI Tiempo de todos sus productos.

Los ejecutivos de cuenta tendran como mision atender a los clientes actuales y
potenciales de Diario ElI Tiempo, ofrecer los servicios a los clientes mediante visitas
previamente planificadas, manejaran el briefing del cliente y deberan reportarse a las dos
jefaturas de cuentas y mercadeo.

El creativo in house serd el encargado de la creacién de las piezas publicitarias
conjuntamente con la jefatura de mercadeo, de igual manera debera involucrarse con el
brief del cliente.

En el area de disefio de piezas se realizaran las diferentes aplicaciones de disefio que
necesite la estrategia del cliente, de igual manera con la coordinacion de la jefatura de
mercadeo.

3.4.1. Perfil del personal que conformard la agencia

Con el fin de que la agencia in house brinde un servicio profesional a sus clientes, es
necesario que el personal que la conforme esté calificado en las areas de publicidad,
mercadeo y comunicacion de manera que puedan asesorar a los clientes de forma
integral y dirigir cada una de las cuentas por si mismo con la jefatura de mercadeo y
comunicacion, con el control de la jefatura de cuentas y la colaboracion del &rea creativa
y de disefio.

El perfil profesional que la agencia in house de Diario EI Tiempo, debe buscar los
siguientes profesionales:

Para ejecutivos de cuenta o direccién de mercadeo y comunicacion el perfil adecuado es
el de Licenciados en Comunicacion Social y Publicidad, Relacionadores publicos o
Ingenieros en Mercadeo, los mismos que deben contar con experiencia en estructura de
texto publicitario, planificacion de medios, relaciones publicas y estrategias creativas.

Las jefaturas deberan estar compuestas por profesionales de publicidad o mercadeo, con
experiencia, de por lo menos cinco afios de trabajo y manejo de personal.

En cuanto al area creativa y de disefio es adecuado el perfil profesional de disefiadores
graficos, con experiencia en diagramacion editorial y disefio publicitario.



3.4.2 Disefio de programa de induccion para ejecutivos de cuenta al sistema de
ventas de la agencia in house.

Para un correcto desempefio de la agencia in house es adecuado realizar una correcta
induccion al personal nuevo, con el fin de aclarar sus funciones y obligaciones de
trabajo.

Dentro del mismo se deberé realizar un taller de aproximadamente una semana, dictado
por el jefe de publicidad y cuentas de Diario ElI Tiempo y el jefe de mercadeo y
comunicacion.

El taller de induccidn debera contener los siguientes temas:

Manejo de sistema modular y de tarifas de todo el Diario.
Sistema de trabajo interno de la agencia in house
Briefing de cada cuenta.

Bocetaje de disefio de piezas

3.4.3 Formatos de comunicacion interna para briefs de estrategias y/o creativos

Una correcta comunicacion de cada uno de los miembros de la agencia in house es
fundamental para el correcto tréfico de las actividades correspondientes a cada una de
las cuentas de los clientes.

De manera interna se deben crear formatos que faciliten el trabajo y la correcta
comunicacion entre los ejecutivos de cuentas y las diferentes areas; para esto la creacion
de un brief publicitario es lo mas adecuado, de manera que cada uno de los implicados
conozca de manera clara los objetivos publicitarios del cliente. Ver Anexo 4

Los puntos principales que el briefing debe contener son los siguientes:

Empresa/cliente

Producto y marca

Publico objetivo

Formas de publicidad antes empleadas y resultados obtenidos
Situacion actual

Objetivos de mercadeo

Competencia directa e indirecta

Beneficio frente a la competencia

Un formato de bocetaje para el disefio de las aplicaciones publicitarias, es necesario
también que cuente con los siguientes puntos, Ver Anexo 5:



Cliente

Campaiia

Aplicacion

Un espacio para un boceto grafico
Formato de la aplicacion

Texto

3.4.4 Esquemay flujo de trabajo

Es necesario establecer un sistema de control y orden que permita el manejo eficaz y
fluido de las tareas que impliquen las cuentas de los clientes, donde las jefaturas de
cuentas y mercadeo sean los filtros de control y aprobacion de propuestas.

Un sistema eficaz se constituiria en primera instancia del contacto del cliente, con un
levantamiento de brief, mediante esta informacion obtenida el ejecutivo de cuenta
debera generar las estrategias que crea mas convenientes para el cliente, luego debera
reunirse con el jefe de cuentas y jefe de mercadeo y comunicacion para pulir la
propuesta y fijar costos.

Luego de haber obtenido la primera propuesta se debera contactar al cliente y realizarle
una presentacion formal de la propuesta y de costos de produccion de los materiales.

En caso de ser aprobada la estrategia, en su totalidad se procederé a una reunién con el
area creativa para el desarrollo de conceptos y piezas publicitarias a emplear, ademas del
bocetaje previo de las mismas, en caso de haber reajustes se retomara la reunion con las
jefaturas para generar los cambios necesarios en las estrategias de la cuenta.



Reunidn de briefing
Cliente y Ejecutivo de cuenta

Primera propuesta de estrategias:
Interviene el ejecutivo de cuenta con la informacion obtenida

Control de estrategias de cuenta:

El ejecutivo de cuenta presenta su propuesta a las jefaturas de cuentas y
mercadeo,y se pulen las estrategias y se fijan costos

Presentacion formal de estrategias

Se le presenta al cliente una propuesta de estrategias. En caso de haber ajustes se
reunen nuevamente, el ejecutivo de cuenta y las jefatura.

Desarrollo de estrategia creativa

Se desarrollan los conceptos creativos, y bocetos de piezas publicitarias, por
parte de | ejecutivo de cuentas Y el creativo. con la aprobacion de las jefaturas




3.4.5 Alianzas estratégicas: politicas y esquemas de trabajo.

Diario El Tiempo cuenta actualmente con dos empresas aliadas, pertenecientes al mismo
grupo de accionistas, las mismas son Ingrafica, imprenta offset y Larotprint empresa de
produccién de vallas y material publicitario pop. Al contar con las mismas la
oportunidad de brindar un asesoramiento integral, en conjunto con la produccién de los
materiales necesarios, constituye una gran oportunidad de que las tres empresas capten
nuevos clientes, basados en el fuerte argumento del asesoramiento publicitario integral.

3.4.6 Politicas

El trafico de cuentas, que incluye el control de la produccién de materiales a realizar,
planeacion de medios y control del disefio de piezas se realizaria por parte de los
ejecutivos de cuenta, en coordinacion con la jefatura de cuentas y mercadeo.

Se establecera un tarifario de los servicios de asesoramiento y por la produccion de
materiales, lo ideal seria que las empresas aliadas den precios especiales a los clientes de
la agencia in house de Diario El Tiempo

Capitulo 4: Conclusiones y factores criticos

Con el fin de que los nuevos servicios de asesoramiento publicitario de Diario El
Tiempo se introduzcan en el mercado de manera correcta se recomienda, en primera
instancia la capacitacion al personal de la agencia in house, con especial énfasis en el
grupo de ejecutivos de cuenta, sobre los nuevos servicios que se brindaran, el tipo de
asesoramiento que debe brindar al cliente, asi como en los esquemas de trabajo a seguir.

De igual manera es necesario disefiar un plan estratégico de promocion, dirigido a los
clientes actuales y potenciales de empresas o negocios pequefios y medianos de la
ciudad, donde el punto principal sea destacar las ventajas a las cuales los clientes pueden
acceder al contratar los servicios de la agencia in house de Diario El Tiempo.
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ANEXOS



Anexo 1: Cuestionarios de entrevistas a profundidad

Para clientes

1.

7.
8.

¢Qué forma de publicidad emplea para promocionar su negocio y que
resultados ha obtenido con ellos?

¢Cuanto es el aproximado del presupuesto de publicidad que utiliza
anualmente y a qué tipo de publicidad la destina?

¢Se asesora usted por alguna agencia de publicidad o mercadeo, cual?, en
caso de que no se asesore por una agencia se pregunta: ¢Ha pensado en
buscar algun servicio de asesoramiento publicitario, si 0 no y por qué?

¢Qué aspectos consideraria importantes en una agencia de publicidad para
contratar sus servicios?

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un servicio de asesoramiento
publicitario?

¢Qué agencias de publicidad que conoce son las mejores para su criterio y
por qué?

¢ Cuéles servicios de una agencia le son mas conocidos?

¢ Cuéles le parecen mas necesarios para su negocio?

Para personal de Diario El Tiempo

Directivos

1.

©o s w

¢Qué razones han motivado la creacion de una agencia in house para los
clientes del diario?

¢ Cuéles piensa usted las necesidades actuales de los anunciantes de Diario El
Tiempo?

¢ Cuéles son las expectativas al crear una agencia in house?

¢ Cuéles considera son los objetivos de la agencia in house?

¢A qué tipo de clientes cree que debe enfocarse la agencia?

¢Cuales son los productos o servicios que usted piensa serian mas
importantes para la agencia?

Personal de publicidad y ventas

N

¢ Cuales piensa usted son las necesidades actuales de los anunciantes?
¢Valoran los clientes los servicios brindados por el diario?

¢De las acciones usuales de publicidad, cuales piensa que son las que mas
usan los clientes, y por qué?

¢ Qué aspectos cree que los clientes valoran de una agencia de publicidad?

De su cartera de clientes, ¢cuantos son los clientes pequefios y medianos que
usted maneja?



Fuentes expertas

N =

No g kow

© ®

10.
11.

12.

¢Cémo ve usted el mercado de servicios publicitarios en la ciudad?

¢Cual es el servicio que las empresas cuencanas necesitan mas en el ambito
de la publicidad?

¢ Cuél es el servicio que las empresas cuencanas piden con mas frecuencia?
¢Cudles son las claves de un asesoramiento publicitario exitoso?

¢Cual ha sido su experiencia al trabajar en una agencia in house?

¢ Cual cree usted es el principal beneficio de contar con una agencia in house?
¢Cual cree usted es el principal problema de contar con una agencia in
house?

¢ Qué servicios que son fundamentales para una agencia in house?

¢, Cuales cree son los factores criticos de éxito para una agencia in house?

¢ Qué problemas son los mas frecuentes al trabajar en una agencia in house?

¢ Qué oportunidades piensa usted puede tener una empresa, con servicio de
agencia de publicidad como parte de sus servicios?

¢Qué problemas piensa usted puede tener un medio de comunicacién, con
servicio de agencia de publicidad como parte de sus servicios?



Anexo 2.1: Clientes de Diario El Tiempo

Economista Monica Molina. Centro Comercial Plaza de Las Américas

¢Cuanto es el

. o ¢Cuanto N .
aprox|mado del ¢ Qué aspectos . ¢Qué agencias
. .. . . estaria . . . ,
¢Queé forma de publicidad| presupuesto de ¢;Seasesora | ¢Ha pensadoen| consideraria disouesto a de publicidad ¢ Cudles ¢Cudles le
emplea para promocionar | publicidad que |usted por alguna| buscar algn | importantes en a z?r or un gue conoce servicios de | parecen mas
Su negocio y que utiliza agencia de servicio de una agencia de psgrvicpio de son las una agencia le | necesarios
resultados ha obtenido | anualmentey a publicidad o asesoramiento |publicidad para asesoramient mejores para son mas parasu
con ellos? qué tipo de mercadeo, cual?| publicitario? contratar sus o su criterioy conocidos? negocio?
ici servicios? Lo or qué?
pubI|C|_dad la publicitario? porq
destina?
De Maruri,
Eventos, sorteos durante Con Fusioén se por su extenso
todo el afio, reciente maneja curriculo de
mente renovaron la actualmente en El disefio de cuentas Las
imagen corporativa del el &rea de artes, su nacionales. Relaciones El
centro comercial con disefio para agencia le En Cuenca, Publicas asesoramient
nuevo slogan, se creo un promociones . complementa .| Trilogia pues o 0 completo
.. . 20.000, se , Si, que le . Lo necesario| . disefo,
jingle para radio, se han mas grandes y . muy bien pues tiene un muy | . ., de
. . solventa por brinde que le impresién de .
realizado menciones en . para . son muy . buen concepto . publicidad y
. medio de . asesoramiento . permita material . .,
Television en Telerama. - promociones creativos. Lo . de Nora . la ejecucion
L auspicios en ~ completo para cumplir con ) promocional,
Con cada promocion se . pequefias con ~ que les falta es - Jarrin, alguna . de los
L gran mayoria - campafas sus objetivos ) imagen
hace una decoracion de Al publicidad el vez contacto a . proyectos
. . corporativa 'y
los espacios comunes del en lo que asesoramiento Ideando de sus que deban
centro comercial, compete a completo para Esteban L realizarse.
~ - ~ ) aplicaciones.
acompafiado de una produccion de las campanfias Benalcéazar,
campafia en prensa material por su manejo
escrita y radios. publicitario de Mall del

Rio




Anexo 2.1: Clientes de Diario El Tiempo

Sefior Hugo Lebn. Gerente de Ventas de Mazda Impartes

¢Cuanto es el ; OUé aspectos ¢ Qué
¢Qué forma de aproximado del ¢Ha pensado Q  aspect ¢Cuanto estaria| agencias de o o
ublicidad emplea para ; Se asesora usted en buscar consideraria dispuesto a ici ¢Cuales ¢Cuales le
P romocionar su preSL_Jp_uesto e (;)r alguna agencia| algln servicio importantes en agar por un publicidad | servicios de parecen mas
pne ocio y que Pl-Jb“CIdad due 1P de ?Jblicid%d 0 ’ de una agencia de psgrvi(f)io de e e |unaagenciaf - necesarios
resultagos hayc?btenido uttiza arllufalmente mefcadeo cual? | asesoramiento publicidad para asesoramiento el o le son mas parasu
con ellos? y aqué tipo de ' ' Ublicitario? | contratar sus ublicitario? MEJOres para | conocidos? |  negocio?
‘ publicidad la p / servicios? p ¢ | sucriterioy
doctinad nor oidf?
No hemos
trabajado con
Nuestra marca se . ) . Que sean muy Ma&M, es
: . ninguna agencia . - .
promociona por medio : Si, creativos, que con la unica
. L de la ciudad, pues Los eventos,
de radio, television y - puntualmente capte las . que he .
se reciben los : El necesario Eventos, | el material
prensa. Eventos como . . para tener | necesidades del tratado, para | . . S
: . lineamientos de - para obtener disefioy |publicitarioy
ferias , pues permiten | 40.000 a 50.000 mayor control| cliente y las un evento de . .
- S marca desde la los resultados - manejo con| el manejo de
la interaccion del sobre el proyecten en karting que
. ensambladora, . . buscados - laprensa | planesde
cliente con el auto, A manejo de mi | cada uno de una manejo muy .
] : aqui Unicamente L . medios
ademas otra tecnica publicidad de las bien la
- se mandan a hacer . .
son los auspicios estrategias. imagen

materiales
publicitarios.




Anexo 2.1: Clientes de Diario EI Tiempo

Sefiora Sandra Benalcazar. Gerente Propietaria de Boutiques Bigz

¢Cuanto es el , Se asesora , Qué aspectos (',Q_ue
¢Qué forma de aproximado del ¢ ¢Ha pensado exmE P p o~ . agem.:lgs de
blici usted por consideraria | ¢Cuanto estaria | publicidad 2 o~
publicidad emplea presupuesto de en buscar . : ¢Cuales ¢Cuales le
: - alguna . .. | importantes en | dispuesto a pagar | que conoce o .
para promocionar su| publicidad que . algun servicio . S servicios de una| parecen mas
. . agencia de una agencia de | por un servicio de son las . .
negocio y que utiliza anualmente y L de S . . agencia le son | necesarios para
o publicidad o . publicidad para| asesoramiento mejores ; . .
resultados ha a qué tipo de asesoramiento o maés conocidos?| su negocio?
. ” - mercadeo, caeooo | contratar sus publicitario? para su
obtenido con ellos? publicidad la 21> publicitario? SN e
destina? cual? Servicios? criterio y
) nar a118?
Arreglar bien mi . Dependiendo de
Mi presupuesto L
local, de manera que eneralmente va Que me Que me den las actividades
llame la atencion de| 9 . gue sean
. enfocado a No por asesoren en | buen servicio, . -
los clientes, la . . . . necesarias se Un plan bésico
. . diciembre por ninguna, ni | publicidad mostrandome .
cambio segun las . . . realicen, y se vea que vaya Arreglo de
. ~ navidad, conozco radial, las diferentes s
épocas del afio como . . . gue sean . enfocado en vitrinas,
. generalmente con | ninguna que | asesoramiento | opciones egun - Ninguna en .
navidad o san . . estrategias que . mejorar poco a| mercadeo,
. prensa y arreglos, el brinde general que | mi presupuesto especial .
valentin, con la - - representan poco, con una | promociones,
- mensual es de servicios permita sean oportunos . .
decoracion - . . ventas y asesoria merchandising
. generalmente para mitipo| mercadear |y no interfieran
apropiada y detalles : . - . resultados. La constante
$100.00 y en de negocio mejor mis en mis L.
que llamen la - L publicidad no es
. diciembre de unos productos actividades .
atencion. Un poco $500.00 un gasto sino una

de prensa

inversion




Anexo 2.1: Clientes de Diario El Tiempo

Sefiora Catalina Moscoso. Gerente Propietaria de Parvati SPA

¢Qué forma de
publicidad emplea para
promocionar su negocio y

¢Cuantoes el
aproximado del
presupuesto de
publicidad que utiliza

¢Se asesora usted por
alguna agencia de

¢Ha pensado en buscar
algun servicio de

¢ Qué aspectos
consideraria
importantes en una

¢ Cuanto estaria
dispuesto a pagar por un

¢Qué agencias de
publicidad que conoce

¢ Cudles servicios de una

¢Cuales le parecen

que resultados ha anualmente y a qué tipo publicidad (,) mercadeo, asesora'mie'nto agencia de publicidad asseest(’)vrlacrlgigrﬁto son I.as mejores par,a ager;f)lr?olcegzr;?mas i :jiees:gcl?;?para
obtenido con ellos? de publicidad Ia cual? publicitario? para con'tr'atar sus publicitario? su criterio y por qué?
destina? servicios?
Seriedad y
Prensa escrita, eventos y puntualidad, ideas Manejo de Imagen Estrategias que
promociones para las $500.00 No Si novedosas y creativas 300.00 Axion Previa

clientas.

para promocionar el
negocio

corporativa, mercadeo

coleboren al
posicionamiento




Anexo 2.2: Personal y Directivos de Diario El Tiempo

Doctor René Toral. Director de Diario El Tiempo

de una agencia in

¢ Qué razones han
motivado la creacién

house para los clientes

¢ Cudles piensa usted
las necesidades
actuales de los
anunciantes de Diario

¢ Cuales son las

expectativas al crear

¢ Cuales considera son
los objetivos de la

cree que debe

una agencia in house? | agencia in house? | enfocarse laagencia? | =~ Serlanmas
del diario? El Tiempo? lmp0rtante§ para la
anencia?
Necesitan un

¢A qué tipo de clientes

¢ Cuales son los
productos o servicios
que usted piensa

Los medios necesital
un soporte publicitari
aparte de la

inhouse con el fin de
crear nuestra propia
publicidad en

para los anunciantes.

informacion. Para ello
se ha creado la agencia

diferentes, ademas de
crear nuevos productos

n
0

asesoramiento, pues la
mayoria de empresas
locales no trabajan con
una agencia de
publicidad, a diferencia
de las marcas
nacionales. Es
importante ofrecer ese
servicio, y abrirnos a
clientes nuevos que
nunca antes han
pautado

el vacio de
asesoramiento en
clientes pequefios y
medianos. Que es un

alguno

Captar la publicidad
local, se buscara llenar

valor agregado sin costo

Esté4 enfocada al

El Bimbambum

aspecto publicitario,
pero el proyecto a largo
plazo es crear nuevos
agregados. Mejorar el
disefio de La Plumay

Clientes potenciales y
actuales, mediante la
visita personalizada, los
ejecutivos tienen una
misién muy importante
de llegar a abrir nuevos
clientes

El asesoramiento de
artes, pautaje por el
momento




Anexo 2.2: Personal y Directivos de Diario El Tiempo

Sefiora Maria Augusta Toral. Gerente General de Diario El Tiempo

¢ Cudles son los productos o

¢Qué razones han
motivado la creacion
de una agencia in
house para los
clientes del diario?

¢Cudles piensa

necesidades actuales
de los anunciantes
de Diario El

usted las

Tiemnn?

¢ Cuales son las
expectativas al crear
una agencia in

house?

¢Cuales considera
son los objetivos de
la agencia in house?

¢A qué tipo de clientes
cree que debe enfocarse la

Se cred con el fin de dar

servicios que usted piensa serian

agencia? mas importantes para la agencia?

Todos y cada uno de los productos y

Dar un servicio
personalizado,
direccionado y de alta

calidad a todos
nuestros anunciantes

En la actualidad son
mas exigentes y

publicidad en medios
sean efectivos y den

desean que la

resultados

La mayor expectativa
que tenemos con la
agencia in house es el
diferenciarnos de la

competencia

Dar un servicio de
excelente calidad al
cliente en el tema de
disefio de publicidad,
cuenta con personal
especializado siendo
esta una gran
fortaleza para la
empresa Como
complemento del
departamento de

publicidad

servicio a todos los clientes.
Para El Tiempo no existe
diferencia entre uno u otro
cliente, simplemente las
personas o empresas que
requieran de este servicio
profesional que brindamos,
son bienvenidas y muy bien
atentidas por el excelente
personal que labora en la

servicios que brinda nuestra agencia in
house son importantes. Los productos
tales como los artes publicitarios,
suplementos, tarjetas, calendarios,
etc... son disefiados por profesionales
muy creativos, responsables de la
calidad de los mismo , son personas
gue hacen de esta agencia un
verdadero punto de servicio para todos

nuestros clientes y para fia empresa
misma.

agencia in house




Anexo 2.2: Personal y Directivos de Diario El Tiempo

Ingeniero Adrian Cevallos. Jefe de Publicidad de Diario EIl Tiempo

¢ Cuales piensa usted
son las necesidades

¢Valoran los clientes

¢ De las acciones usuales
de publicidad, cuales

¢ Qué aspectos cree
que los clientes

¢ De su cartera de clientes,

los servicios . ¢cuantos son los clientes
. piensa que son las que valoran de una ~ X
actuales de los brindados por el X . . pequefios y medianos que
. . més usan los clientes, y agencia de -
anunciantes? diario? , . usted maneja?
por qué? publicidad?
Los insertos, se podria decir
que van de moda a manera
de hoja volante, folleto o
- revista. La radio, aunque no .
Llegar al publico . - . au La creatividad, pues la
Si, el servicio la considero tan efectiva

objetivo que quieran
compre su producto o
servicio. El Tiempo se
localiza en un estrato
medio-alto

personalizado con
asesoramiento
efectivo en cuanto a
pautaje.

porque la gente la emplea
para oir misica y muchos
cambian cuando oyen una
serie de comerciales, la
television es costosa en
produccién. EI BTL que
esta en boga y genera gran
recordacion y es efectivo.

publicidad creativa es
la que mas perdura en
la mente del cliente, el
servicio que se le dé
ademas de los costos

Por unidades de clientes, los
medianos constituyen un 40%,
los grandes un 20%y los
pequefios son el 40 %.




Anexo 2.2: Personal y Directivos de Diario El Tiempo

Licenciada Rosy Bravo. Ejecutiva de cuentas de Diario El Tiempo

¢ Cuales piensa usted son
las necesidades actuales
de los anunciantes?

¢Valoran los clientes
los servicios
brindados por el
diario?

¢De las acciones
usuales de
publicidad, cuéles
piensa que son las
gue mas usan los
clientes, y por qué?

¢ Qué aspectos cree
que los clientes
valoran de una
agencia de
publicidad?

¢De su cartera de
clientes, ¢cuantos son
los clientes pequefios y
medianos que usted
maneja?

Que la publicidad le
represente con retorno,
que tenga una asesoria

Si, siempre comparan
gue tienen una mejor
atencion pues se les da

Realizan radio, por
su bajo costo,

La asesoria, la
creatividad, lo
dindmico y nuevo.

Localmente son clientes
medianos y pequefos que

correcta que capte su idea | cobertura abiertamente | ademas de vallas, Con precios manejan campaas
y promocione bien su para sus eventos o btl, auspicios. razonables y bien pequefas.
producto noticias planificados




Anexo 2.3: Fuentes expertas de agencias in house

Licenciada Bernarda Martinez. Ex-Directora de Laranca, agencia in house de Sefal X.

¢Qué
oportunidade ¢ Qué
. . . . . , Cudl cree . . . s piensa roblemas
. ¢Cudl es el ¢Cudl es el . ¢Cudl ha sido| ¢Cuél cree ¢ ;Qué ¢, Cudles :Qué P p
¢Como ve - L ¢Cuédles son usted es el o usted puede | piensa usted
servicio que las| servicio que su usted es el . servicios que| cree son los | problemas
usted el las claves de . S principal . tener una | puede tener
empresas |las empresas experiencia | principal son factores son los mas
mercado de un . - problema e empresa, Con| una empresa,
S cuencanas cuencanas . al trabajar | beneficio de fundamental| criticos de | frecuentes al . L
servicios - . . asesoramiento de contar - . serviciode | con servicio
S necesitan mas | piden con o en una contar con es parauna | éxitopara | trabajar en . .
publicitarios en PR . publicitario L .| conuna L - ] agencia de | de agencia de
. en el &mbito de maés - agencia in | una agencia .. | agenciain |unaagencia| una agencia L L
la ciudad? L . exitoso? . agencia in . . publicidad publicidad
la publicidad? | frecuencia? house? in house? house? in house? in house?
house? como parte [como parte de
de sus sus servicios?
servicios?
El negocio se ha
diversificado de Partir de una Crea
manera que ha base de resistencia
crecido de forma investigacion con las
. . La Plantearse
diferente al resto de mercado agencias de . .
. L resistencia metas
del pais de como un publicidad, de -
que se econémicas,
manera que respaldo. Es |manera que se La
. El mercadeo, puede crear tener .
profesionales de - fundamental |puede veraun| El valor ; oportunidad | Problemas con
como necesidad con otras establecidads - -
larama lo L saber como proveedor | agregado al - L de fidelizar a | las agencias,
. principal como - e agencias, el|  Disefio las Hasta donde .
manejan de El mercadeo | ponerle precio como servicio base . - un cliente y | de manera que
una o A . contar con | graficoy | necesidades [ se llega con la A
forma o y el disefio al trabajo, competencia. yla - . . ganar dejen de pautar
. - planificacion - " ... | varios asesoria de que se asesoria para
independiente, grafico establecer las |Una estrategia | diferenciacié . ] . - mercado, | por atender de
. base para crear p, o profesional|  imagen. tienen, con | cada cliente. . A
sin un control o o politicas para el| seriairaun ndela . ademés de [ manera directa
o campafias y . .| espuede una asesorfa S -
organizacion L cobro que nicho de competencia diversificar | a los clientes
publicidad ; representar puntual de lo L
que controle. Al proteja la mercado que ) Sus servicios
. A un alto que el cliente
manejarse todos calidad no sea tocado,
. costo valoray
los procesos por intelectual del [ y como un - .
. . también necesita
una sola persona trabajoy la servicio de
por cuestiones inversion del valor
de costo le cliente agregado.

quitan la calidad




Anexo 2.3: Fuentes expertas de agencias in house

Disefladora Catalina Serrano. Ex- Directora de El J Publicidad.

¢ Qué .
- ,Qué
oportunidad «Q
es piensa problemas
¢Cual es el . . . . :Qué p piensa usted
. L. . . ¢Cual cree ¢Cual cree ¢Que ¢ Cuales cree usted puede
¢Como ve servicio que ¢(Cuélesel | ¢Cualesson . . T problemas puede tener
L ¢Cudl hasido | usted es el usted es el |servicios que son los .| teneruna -
usted el las empresas | servicio que | las claves de S . . son los més un medio de
su experiencia | principal principal son factores empresa, o
mercado de cuencanas las empresas un . . e frecuentes . |comunicacion
- - . . al trabajar en | beneficio de | problema de |fundamental| criticos de - con servicio L
servicios | necesitan mas| cuencanas |asesoramiento L . al trabajar - |, con servicio
L L . . ... | unaagenciain | contar con contar con | esparauna | éxitopara de agencia .
publicitarios | en el &mbito |piden con mas| publicitario - S L - en una de agencia de
) . - house? una agencia |una agencia in| agenciain | una agencia . de L
en la ciudad? de la frecuencia? exitoso? . . agencia in L publicidad
L in house? house? house? in house? publicidad
publicidad? house? como parte
como parte
de sus
de sus o
. servicios?
servicios?
Entender a
profundidad la
naturaleza del
Es un mercado| Las empresas producto o
ue ha requieren de un servicio a La
a ; g . L : Depende del .
evolucionado plan de Diagramacion | anunciarse y Perder la tamario de la competencia
muchisimo en| marketing | de artes y digo |su consumidor,( Es un trabajo perspectiva empresa o con las
los Gltimos | —confundido | diagramacién |asi como todos| sumamente El global de . agencias
- o L los fact L o Todos La calidad de grupo -
cinco afios, | con objetivos | porque en la 0s factores | dindmico que |conocimiento| aquellos que L En general, . tradicionales,
. - . ; aquellos que |la relacion con o empresarial, .
pero que de venta- en el | mayoria de los| quetienen | profesionalment| exacto del [miran las cosas . el limitado que son clien
P . . incidenci le supongan | quien toma el tener una -
todavia esta cual la €asos ni Inciagencia en | e ofrece mucha | producto o |desde fuera con - - presupuesto. . tes del medio
L Lo [ éxi L . - rentabilidad. | decisiones. agencia
muy rezagado | comunicacion |siquiera hay un| el éxitoo posibilidad de servicio. una vision podria de
en esté bien concepto detras| fracaso de una | crecimiento. bastante mas comunicacion
) - = o resultarle .
comparacion | definida en de ellos. campana objetiva. muy rentable en servicios de
con Quitoy | cuanto asus (competencia, ' pautaje
Guayaquil. objetivos. situacion
economica del
pais,
saturacion de
los medios,

entre otros).




Anexo 2.3: Fuentes expertas de agencias in house

Maria Victoria Andrade, Ex- Administradora de Mercadeo Regional de Victoria’s Secret para Boca Raton, Florida.

¢Qué ¢Qué
. . . oportunidades roblemas
¢Cual cree ¢Cual cree B} - . ¢ Qué p' p
Py s s . ¢ QUué servicios | ¢ Cuéles cree piensa usted piensa usted
¢Cbémo ve usted| ¢ Cuales son las | ¢Cual ha sido usted es el usted es el problemas son
Lo o o que son son los factores . puede tener | puede tener un
el mercado de | clavesdeun | suexperiencia principal principal o o los més .
- . . . fundamentales | criticos de éxito una empresa, medio de
servicios asesoramiento | al trabajar en | beneficio de problema de frecuentes al - L
S S L para una para una - con servicio de | comunicacion,
publicitarios en| publicitario | unaagenciain | contar con una | contar con una . o trabajar en una - .
. - o o agencia in agencia in L agenciade |con servicio de
la ciudad? exitoso? house? agencia in agencia in agencia in L .
house? house? publicidad agencia de
house? house? house? -
como parte de |  publicidad
sus servicios? | como parte de
Fue excelente, la
. . clave esta en los .
La industria ha . Seria un apoyo
. detalles de como .
crecido mucho muy interesante,
presentar los
en Cuenca, en pues uno se
L - productos y las .
los Gltimos afios, La buena - . . Que haya maneja solo y no
- .| tiendas, siempre . La cantidad de b . .
en la necesidad [ comunicacion - Los costos bajan, - i politicas claras tiene tiempo paral
se tiene mucha . = | trabajo, pues se | La produccion . . .
de las empresas | entre las partes, | ~. 9 la comunicacion . . de servicios La cantidad de manejar la
. ; informacion - emiten muchas | de materiales - . El problema con
de movilizar sus| con reuniones es mejor pues se - S tanto como para | trabajo centrado propia -
sobre la estrategias para | publicitarios, . o las agencias de
productos, para . . pueden tomar . . el cliente y la en una sola publicidad, L
X . importancia de la . . realizarlas en estrategias . publicidad
ademas la retroalimentar - desiciones mas empresa que persona ademas uno no
. presentacion de . muy poco puntuales -
Céamara de como van las rapidamente . brinda un conoce que
- . los productos, tiempo - ]
Comercio ha estrategias - servicio medios son los
con el fin de .
dado un gran mejores para
mover al
paso con este llegar a su
mercado, en base -
apoyo publico

siempre de una
estrategia




Anexo 3: Modelo de free press

MEDIO DIARIO EL TIEMPO
PAGINA C7, STATUS

TAMANO 4 COLUMNAS X 5 MODULO
FECHA 31 DE DICIEMBRE

VALOR $ 499.20




2 NOVEDADES | E1 nuevo modelo viene en versiones sedan y sport

B e |

Mazda > agresivuupudemu?

n nuevo concepto en
automéviles deporti-
vos ha lanzado al mer-
cado la marea Mazda,
a través de su nueva crea-
cién: el Mazda 3, que ya

" esta disponible en el mer-

cado local,

- Disefio
Es un automévil depor-
tivo por excelencia gue
cuenta con un disefio ver-
satil, audaz y robusto, que
le otorgan una apariencia
singular en su categoria,
elegante, pero agresiva al
mismo tiempo. Atributos

que lo han llevado a ganar

mas de 70- premios inter-
nacionales. “Es un
auto diseriado
para quie-
nes aman
los mo-
delos
depor-
tivos,
esta
diri-
gido a
jovenes
¥ ejecuti-
vos de entre

Z Prestaciones

Sus acabados de h.uo termin'ah pd'r componer el

colores, seguro_ pam e pue_
ras, Asimismo, bolsas de aire (airbag) 1 tan

20y 35 afios, que gustan de
la calidad”, afirma Hugo
Ledn, gerente de Mazda
Impartes Cuenca.

= Versiones

Este auto viene en las
versiones sedan 2.0 y 1.6,

-y sport 2.0 y 1.6. La ver-

sion 2.0 trae un motor de
1.598 centimetros eibicos,
una capacidad de 103 ca-
ballos de fuerza, cuatro
velocidades y frenos ABS.

Mientras que la versién

2.0, cuenta con un
motor de 1.999
centimetros o

asiento del conductor ct

0 en el del copl[oto, :

que se activan en caso de impacto, &

m

ciibicos y una potencia

de 144 caballos de fuerza.
Estas versiones poseen

* inyeceién multipunto con

sistema de valvulas va-
riables, que permite tener

un motor muy silencioso,

mas fuerte y con un con-
sumo menor de gasolina,
utilizando  aproximada-

mente un galén por cada
45 lkilometros.

LA CIFRA

19.990

délares es el costo
del Mazda 3 en su
versién sedan 2.0,
disponible en
Impartes, en la ave-
nida Espafia 15-15.

1os a sus ocupantes 2 |

= Seguridad :
Adamésd&suinigua]able |
potencia y disefio, ofra
de ]as furtalms de este

siva de altima generaclﬁn.":
a través de un disefio de
cabina con eIsiatemaMa;,

das, de absormén“

laterales,
reforza-
do con
disefio
estrue-
tural
Triple
H, que
ante im-
pactos
considera-
blemente fuertes
o de cualquier tipo,
evita que el habitaculo
se deforme causando dal.-lr

|
Agustin Reinoso |

« ELTIEMPO « CUENCA |
Jreinoso@eltiempo.com.ec

(W oo |

Financiamiento

Se lo puede adquirir
con el 25 por ciento
de entrada y hasta
cuatro afios plazo, o
a través de crédito
directo, con este

- concesionario.



Anexo 4: Brief

BRIEF
Empresa/Cliente | Producto/Marca
Situacién Actual
Competencia Directa
Indirecta

Publicidad anterior

Publico objetivo

Objetivos de mercadeo

Beneficios diferenciadores




Anexos 5: Bocetaje de disefio

BOCETAJE
Cliente | | |
Campafia | I l
Aplicacion | I l
Boceto |
Color
| Tamafio

Texto






