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  INTRODUCCIÓN 

En el campo del marketing digital, la función de un analista de medios digitales 

es muy importante y, en los últimos años, sobre todo con la llegada de la pandemia, 

ha cobrado mucha relevancia, ya que su trabajo se desarrolla (luego de la definición) 

de objetivos claros, los cuales deben ser constantemente (monitoreados) para ser 

optimizados. 

Dentro de sus principales funciones tenemos la medición y análisis de 

resultados de campañas en base a las proyecciones realizadas por el equipo de 

planificación, así como también evidenciar hallazgos en las mejoras realizadas 

durante determinados períodos, lo cual servirá como aprendizaje para las próximas 

campañas. 

Un analista de medios digitales está en constante búsqueda de mejoras e 

innovaciones que ayuden a una empresa a transformar la información encontrada en 

las diversas plataformas digitales en propuestas de valor que progresivamente los 

acerquen a cumplir y/o superar sus metas proyectadas. 

Para el correcto desempeño de esta función, es necesario estar capacitados 

en el uso de plataformas como Meta Business Manager, Google AdWords, LinkedIn 

Ads, TikTok Ads, entre otras herramientas que ayudan a automatizar algunos 

procesos, esto en conjunto con el criterio y conocimiento del puesto, permite brindar 

una óptima experiencia digital a los clientes. 

Como mencioné en líneas anteriores, el marketing digital cobró mayor 

relevancia durante la pandemia del Covid-19 que azotó al mundo entero. Las 

empresas necesitaban acoplarse a la nueva normalidad sin que sus ventas se vean 
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tan afectadas, esto hizo que tuvieran que digitalizar sus procesos, entre ellos, el canal 

de ventas (e-commerce). 

En cuanto a mi experiencia laboral, inicié en noviembre del 2018 en la agencia 

Sinergia LATAM como Asistente de Medios. Mis funciones eran generar órdenes de 

compra, y elaborar reportes. En marzo del 2019 pasé a ocupar el cargo de Analista 

de medios ATL, además egresaba de la universidad ese mismo año. Mis funciones 

eran la implementación y el monitoreo de las pautas en televisión, periódicos, radio, 

la vía pública y a su vez cotizar con distintos proveedores de los medios mencionados.  

Era de vital importancia realizar seguimiento a cada una de las 

implementaciones, ya que, de no ser así, podrían verse afectadas las proyecciones 

establecidas. Las plataformas con las que trabajé fueron IBOPE y Monitor 

Multimedios. 

Uno de los logros más importantes fue el de aprender a optimizar la inversión 

disponible, para utilizar la mayor cantidad de recursos con la menor inversión posible. 

Los clientes con los que trabajé fueron Cassinelli e Hipermercado Cerámico. 

Posteriormente ocupé el puesto de Analista de Medios Digitales en Roqoto 

Advertising, donde adquirí mis conocimientos sobre el mundo digital. Mis funciones 

eran la implementación, seguimiento y optimización de las campañas digitales, 

realizando reportes, y trabajando con plataformas como Meta Business Suite, 

LinkedIn Campaigns y Google AdWords. 

El mérito más importante fue el de lograr obtener un gran volumen de personas 

inscritas en los eventos de la UP, ya que era el principal problema por la coyuntura y 

con la pandemia se optó por realizar eventos virtuales, los cuales en un inicio no 
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tenían tanta acogida, pero gracias a la estrategia digital desarrollada durante ese 

período, se logró que un alto volumen de personas se conectara a estos eventos. 

Trabajé con clientes como AJE Perú, Universidad del Pacífico (Pregrado, 

Postgrado, Centro de Idiomas y Centro Cultural), Los Portales Estacionamientos y 

Max Factor. 

En la actualidad laboro en la agencia de publicidad IPG Mediabrands. Inicié 

con el cargo de analista de medios digitales, desarrollando funciones orientadas a la 

optimización de campañas digitales. Entre los clientes que manejé estuvieron el 

Holding Falabella, Amazon y Nestlé Perú/Bolivia. 

El logro más importante que he conseguido ha sido el de colocar a Perú en el 

ranking de los países con los mejores puntajes de optimización en Google Search de 

Nestlé a nivel global, lo cual es un logro muy importante tanto para el cliente como 

para la agencia. 

En junio de este año, logré ascender al puesto de planner de medios digitales 

para llevar la cuenta de Nestlé Perú con marcas como Maggi, Milo, Nesquik, 

Chocapic, entre otros. Mis funciones van orientadas a la planificación de la estrategia 

digital y la distribución del presupuesto de la manera óptima posible en distintos 

medios que van acorde a cada campaña. 

El presente trabajo de investigación tiene entre sus principales finalidades 

examinar y comprender el rol del analista de medios dentro de una agencia de medios, 

ya que este rol es clave para el correcto desarrollo de las estrategias para cada marca 

de acuerdo a sus necesidades, pues están a cargo de realizar análisis, 

recomendaciones y mejoras constantes en la configuración de campañas de 

publicidad para lograr el cumplimiento de los indicadores clave de desempeño para 



xi 
 

cada una de las marcas, en coordinación con el equipo de planificación de medios, 

para campañas de branding (generación de conocimiento de marca) y performance, 

las cuales tienen una incidencia directa en la generación de retorno de inversión 

publicitaria a través de plataformas de eCommerce. 

El presente trabajo tiene como objetivo general: analizar el rol del analista de 

medios y sus funciones para las marcas dentro de una agencia de publicidad. 

En ese sentido, y con el fin de alcanzarlo, se han planteado los siguientes 

objetivos específicos. 

● Describir el rol que tiene la publicidad en función del marketing. 

● Comprender el proceso de realización de las estrategias de medios 

publicitarios. 

● Identificar los procesos que componen el flujo del marketing digital. 
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CAPÍTULO I 

MARCO TEÓRICO 

 

1.1 La publicidad en función del marketing  

 La publicidad es uno de los elementos más importantes del marketing, ya que 

tiene como objetivo principal, impulsar el consumo de productos o servicios. 

Además, también es utilizada para llevar un mensaje auténtico y positivo sobre una 

marca; y mantener la presencia de esta en la mente del consumidor. 

Para entender el flujo del marketing debemos tener en cuenta algunos conceptos 

como son la recordación y el posicionamiento de marca, además del embudo del 

marketing. 

1.1.1 Recordación de marca 

La recordación de marca es la etapa en la que el cliente tiene a la marca 

en mente como una posible opción ante un proceso de decisión de compra. 

Este es el momento en el que la marca ha empezado a crear una conexión con 

el consumidor. Torres (2006) nos dice que: 

...la publicidad es uno de los elementos de la mezcla de marketing, que 

las empresas utilizan para lograr una diversidad de objetivos, como son 

introducir un nuevo producto en el mercado, posicionarse de acuerdo 

con un determinado concepto, aumentar la recordación de la marca o 

motivar la compra del público objetivo para lograrlo. (p.2) 
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Para lograr una acción de compra, el producto debe haber atravesado 

por 3 distintas etapas, la primera es para hacer la presentación de este; la 

segunda, lograr que los usuarios tengan el producto en mente posicionado de 

alguna manera; y la tercera, es la que motiva finalmente a una persona a 

adquirir dicho producto.  

En cada una de ellas se tiene distintas herramientas que permiten tener 

un exitoso proceso de impulso de la recordación de marca. Además, lo que 

señalan Mejía y Arcos (2020) con respecto al reconocimiento de marca es que 

“es importante conectarse con el consumidor a partir de procesos 

vanguardistas que identifiquen a la marca con el usuario y fortalecen día a día 

la relación que con éste tiene” (p. 21). 

Esto nos dice que, sin duda, un elemento fundamental en la recordación 

de marca es la recopilación de información sobre los usuarios que se 

encuentran dentro del público objetivo o son afines. Es importante conocer sus 

costumbres e intereses para hacer la comunicación mucho más efectiva, esto 

contribuirá a que el consumidor se identifique con la marca y posteriormente 

se sienta atraído por sus productos. Cuanto más se conozca al usuario, más 

precisa podrá ser la comunicación hacia él. 

1.1.2 Posicionamiento de marca 

Cuando se habla de posicionamiento, se hace referencia a esa base 

sólida que necesita una marca en la mente del consumidor. Hoy en día, la 

competencia es grande, ya que se puede encontrar un gran número de 

productos de diversas categorías en el mercado actual y las marcas necesitan 
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posicionarse de manera clara para ser considerados en el proceso de decisión 

de compra. 

Para complementar esta información, se tiene que “la esencia de la idea 

de posicionamiento consiste en aceptar que las percepciones son reales y, 

luego, reestructurarlas para crear la posición que uno desea. Tiempo después, 

se llama a este proceso “pensamiento de afuera hacia adentro” (Trout y Ries, 

2019, p.10). 

Según Trout y Ries (2019), se puede decir que, después de iniciar el 

proceso de estrategia para generar recordación, lo cual involucra un estudio 

mucho más minucioso sobre el usuario para conocer sus intereses y 

necesidades, el siguiente paso vendría a ser apuntar a resolver dicha 

necesidad. 

El usuario tiene que lograr comprender que la marca tiene productos y/o 

servicios con la capacidad de cubrir lo que él necesita, sin embargo, las 

empresas también pueden generar necesidades en los consumidores que no 

sabían que tenían. 

1.1.3 El embudo del marketing  

El marketing se compone de un conjunto de procesos que atraviesan 

cada una de las etapas que involucran la decisión final de compra de un 

usuario. Todos estos procesos están alineados de tal manera que forman parte 

de un sistema que facilita las decisiones de los usuarios en cada uno de estos 

momentos, ya que están definidos de acuerdo con el tipo de interacción que 

han tenido con la marca en determinados períodos. 
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Según Oviedo, Muñoz y Castellanos (2015) explican el vínculo entre el 

marketing y el social media, nos dicen lo siguiente: 

En todo este proceso, subyace la idea de medir el éxito de acciones 

emprendidas en cada fase del embudo de marketing. Se utilizarán 

diferentes tipos de datos (de compra, comportamentales y 

demográficos), adaptados a cada fase a lo largo de embudo de 

marketing, que pueden recogerse en tiempo real a medida que los 

clientes navegan, recomiendan, compran o valoran los productos o 

servicios. (p.64) 

Como se puede observar, las empresas y marcas tienen un reto distinto 

en cada una de las etapas, por lo que es fundamental recolectar información 

de valor sobre los clientes prospectos para que de alguna manera logren 

adaptarse a la conducta de usuario durante todo el camino de la compra. 

Sin duda, hoy en día las marcas saben que no hay nada más importante 

que saber cómo dirigirse a los usuarios, ya que en la actualidad es mucho más 

sencillo obtener información sobre estilos de vida, gustos, intereses, lugares 

que frecuenta, entre otros. 

Este embudo, del que se habla líneas arriba, está compuesto por 4 

etapas, las cuales se irán detallando a lo largo de esta investigación: Atracción, 

interacción, conversión y fidelización.  
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Tabla 1 

Embudo de Marketing 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CONOCIMIENTO 

En esta etapa se hace la presentación del producto o servicio de manera 

atractiva hacia el usuario, de modo que provocamos cierto interés a que las 

personas quieran saber más. Esto se puede generar por redes sociales, 

blogs, SEO, spots, branded content y demás. 

CONSIDERACIÓN 

Mostramos contenido de valor para lograr ganar la confianza de los 

usuarios y demostrarles que podemos cubrir sus necesidades. En 

esta etapa podemos utilizar contenido generado por los propios 

usuarios, catálogos, videos de productos, catálogos, entre otros. 

 COMPRA 

Se refuerza nuestra posición en la mente del usuario. En 

esta parte del embudo, logramos que se concrete la compra. 

Podemos hacerlo a través de ventas físicas y online, 

ecommerce, recordatorios por e-mail, etc.   

FIDELIZACIÓN 

Aquí nos interesa que el cliente sea recurrente, por 

lo que se pueden llevar una serie de acciones para 

que repita esta acción. Estas pueden ser 

descuentos, cupones, trato personalizado y demás. 



17 
 

 

Como se puede observar, a través del embudo de marketing se puede 

demostrar de manera gráfica como la publicidad apoya el comercio de distintos 

artículos y servicios en cada una de las etapas del proceso de compra. 

De esta manera es más sencillo comprender cómo las personas se 

acercan a una marca o empresa hasta convertirse en clientes recurrentes. Lo 

recomendable es que las empresas no se salten etapas sin antes haber 

logrado consolidar la anterior. 

 

Figura 1 

Proceso de decisión de compra 
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1.2 La estrategia en medios publicitarios 

Una estrategia de medios es un conjunto de acciones que forman parte de un 

plan de acción elaborado por la agencia de medios y/o publicidad. En esta fase se 

definen los medios y formatos publicitarios específicos de acuerdo con los objetivos 

de cada campaña y necesidad de las marcas. Toda esta selección también se enfoca 

en distintos factores como la edad, género, interés y nivel socioeconómico del público 

objetivo. 

Regatto-Bonifaz (2015) nos dice que “la planificación de medios es la 

plataforma de trabajo que aprueba el cliente (anunciante) como paso previo a la 

ejecución, siendo la referencia obligada durante todo el desarrollo de una campaña 

publicitaria” (p.120) ya que, si bien es cierto, las agencias de medios son las 

encargadas en gran medida de la estrategia de una campaña y de toda la 

investigación previa para comprender las necesidades de cada campaña, también el 

cliente debe aprobar esta planificación antes de ser llevada a cabo para que pueda 

estar alineado con los intereses de la marca. 

Se tiene también la definición de estrategia de medios según Vargas (2021): 

La estrategia de medios pretende, a través de la aplicación de diversas técnicas, 

hacer uso adecuado de los medios de comunicación publicitaria, que le permiten 

lograr su principal objetivo: llegar al mayor número de consumidores target en el 

momento adecuado y con el menor costo posible (p.6). 

Como se observa, la elaboración de la estrategia requiere muchos esfuerzos 

de optimización para poder sacarle el mayor provecho al presupuesto entregado por 

cliente y poder distribuirlo de manera eficiente en los medios que formarán parte de 

nuestra campaña. 
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1.2.1. Clasificación de los medios publicitarios 

 Los medios publicitarios son todos aquellos canales de comunicación 

mediante los cuales las marcas y empresas harán tangibles sus estrategias. 

Cada uno de estos canales llegará a una audiencia determinada con un 

mensaje, el cual puede tener como objetivo el reconocimiento, el 

posicionamiento o impulsar la venta de un producto o servicio. 

1.2.1.1. Medios tradicionales (ATL) 

Son todos aquellos medios de comunicación que tienen un emisor y 

logran llegar a un gran grupo de receptores. Estos medios son la televisión, el 

cual es el medio masivo por excelencia, la radio, y los medios impresos tales 

como periódicos y revistas. 

Se le llaman medios ATL a todos aquellos canales tradicionales de 

comunicación. Sus siglas son la abreviatura de Above The Line, lo cual se 

refiere a todas aquellas acciones en publicidad que se dirigen a un público 

sumamente masivo que no tiene una segmentación determinada. 

Para complementar estos datos, Salas (2018) da una definición más 

precisa sobre los medios ATL explica los distintos tipos de medios que existen 

para crear una estrategia publicitaria: “Se refiere a los canales de 

comercialización tradicionales que se esfuerzan por alcanzar un público 

masivo con mensajes que refuerzan una marca, comunican productos 

generales información o inspirar una respuesta emocional” (Salas, 2018, p.1). 
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1.2.1.2. Medios no tradicionales (BTL) 

Son todos aquellos medios que no son masivos y no están 

preestablecidos. Estos pueden ser el marketing telefónico, activaciones, 

‘brandeo’ de automóviles, entre otros. 

De la Cruz (2014) define a la publicidad BTL como “una herramienta de 

publicidad que comprende una segmentación de público muy específica utiliza 

medios no masivos de comunicación, implica reducción de costos y a cambio 

requiere mayor inversión de energía, creatividad y tiempo” (p.49), y tal cual 

como lo explica, la publicidad BTL (Below The Line), es una gran forma de 

generar conexión con la audiencia y además facilita la recordación de estas 

actividades en la mente del consumidor, lo cual los llevaría a estar a un paso 

de generar posicionamiento en la mente de este. 

1.2.1.3. Medios digitales 

Son todos aquellos que utilizan el internet como principal canal de 

comunicación. Entre los más importantes tenemos Meta, Instagram y Google. 

Freundt-Thurne (2013) señala que “las redes sociales están 

experimentando un importante crecimiento, y sólo es cuestión de tiempo e 

investigación para que los efectos del cambio de uso de los medios y el 

consumo noticioso empiecen a sentirse” y es que hay que recordar que, en 

Perú, la digitalización empezó siendo un proceso lento y se estimó que esto se 

dará al cien por ciento finalizando el 2024. 

Sin embargo, las redes sociales y los medios digitales son cada vez 

más usados y masivos, de hecho, uno de sus atributos más importantes es la 
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capacidad tan precisa de segmentar y lograr llegar al público objetivo de 

manera eficiente. 

1.2.2. Herramientas de planificación 

En la planificación, la parte más crucial en el proceso de la elaboración 

de proyecciones de medios está directamente vinculada al uso de las 

herramientas sindicadas que permitirán obtener una mejor visibilidad del 

panorama publicitario de los medios de comunicación. También ayudan a 

optimizar los públicos que utilizamos, afinando los segmentos de audiencia que 

más nos importan. 

González y Carrero (2022) “Es un error aferrarse a posiciones 

inamovibles con la excusa de que los datos que proporciona la investigación 

recomiendan ir por determinado camino”. Se puede decir entonces que si bien 

las herramientas de planificación nos harán tener a la mano toda la información 

que necesitemos para guiar nuestra estrategia, también aporta mucho el 

criterio de quien realiza la planificación por la experiencia y conocimiento 

humano que se tiene de aquello que funciona y que no, por ende, no se debe 

quedar solo con la información que indican los planificadores y se debe unir 

esfuerzos entre las proyecciones y la experiencia de quien realiza la estrategia. 

Aun así, estas herramientas de planificación han ayudado a que este 

proceso sea mucho más sencillo de lo que era al inicio, ya que muchas veces 

también nos brinda visibilidad de un amplio panorama lleno de opciones. 

Entre las herramientas más importantes tenemos: 
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1.2.2.1. Herramientas ATL: 

Son todas aquellas herramientas que nos facilitarán la planificación en 

medios tradicionales de publicidad. 

● Monitor Multimedios:  

Plataforma de consultas sobre inversiones en medios, seguimiento de 

comerciales y monitoreos de pauta, donde la información es 

actualizada de manera diaria y podemos obtener data con respecto a 

radio, televisión y medios impresos. 

● TV Data: 

Plataforma diseñada para la medición de audiencias, la cual nos 

permite realizar variedad de consultas con respecto a los bloques 

horarios, rankings, evaluaciones de campañas antes y después de salir 

al aire, entre otros. 

● CPI Research: 

La compañía peruana de estudios de mercados y opinión pública es 

una empresa que brinda estudios en el campo publicitario, comercial, 

medios de comunicación y opinión pública. 

Calviño (2013) indica además sobre las herramientas de planificación 

ATL que: 

…Estas herramientas permiten evaluar resultados, de 

campañas ya sea al momento de preevaluar una pauta, al 

momento de controlarla y de postevaluarla, como mencionamos 

anteriormente, para poder cumplir con los objetivos planteados 
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y para poder fundamentar ante el cliente las opciones 

seleccionadas para su campaña. (p.1) 

Por lo que se puede decir que estas herramientas brindan 

información sobre los resultados según el mix de medios propuesto de 

acuerdo con el periodo de tiempo y presupuesto que se maneja, lo cual 

pasará a evaluarse una vez terminada la pauta para verificar que tan 

eficiente fue esa proyección. 

1.2.2.2. Herramientas Digitales: 

Las centrales de medios como aliados estratégicos de los anunciantes 

están a cargo de la obtención de data desde plataformas de medición 

demográfica y conductual de cada mercado, para lo cual se gestionan licencias 

para su equipo de research y planificación. 

Dependiendo del tamaño de la central y los recursos disponibles, 

también es común que para todas las mediciones que no sean de terceras 

empresas se gestionen con estudios autónomos y foros que se puedan 

extrapolar a la población y sean representativos, como es el caso de 

herramientas de medición de impactos para la vía pública, así como también 

el consumo de medios declarado. 

● Planificador de rendimiento (Google Ads): 

Es una herramienta de planificación de alcance y rendimiento que 

ha sido desarrollada para crear planes de acuerdo con el presupuesto que 

tenemos y evaluar resultados en un periodo determinado en esta 

plataforma. 

● Planificador de palabras clave (Google Ads) 
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Esta herramienta permite realizar análisis sobre términos de 

búsqueda y el volumen de estos de acuerdo con lo que nuestra audiencia 

está buscando, lo cual ayuda a potenciar nuestras campañas de Google 

Search, pues la base de estas campañas son las palabras clave que 

utilicemos en la estructura. 

● Planificador de campañas de Meta: 

Como su nombre lo indica, es una herramienta que nos permite 

realizar la planificación de una campaña con un determinado presupuesto 

en un periodo específico no mayor a 3 meses y para poder realizarse 

necesitamos colocar el objetivo de la campaña y la audiencia a la cual no 

estaremos dirigiendo.  

Perlado, Papí y Bergaz (2019) indican que “todo debe estar medido, 

por lo que los planificadores actuales deben dominar, entre otros aspectos, 

los fundamentos métricos del entorno digital, entre los que destacan los 

relacionados con la analítica web” (pág.7) 

Entonces, se puede decir que los planificadores digitales manejan 

gran información que proviene del uso que le damos a cada una de las 

plataformas, por ello pueden brindar datos precisos y proyecciones muy 

cercanas a la realidad basándose sobre todo en la estrategia que guarda 

la memoria de las plataformas hacia audiencias definidas que esta ya 

conoce. 
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1.2.3. Definición de audiencias 

La definición de audiencias es uno de los pasos más importantes dentro 

de la planificación de medios. Esto inicia una vez recibidos los documentos 

estratégicos del anunciante, luego tomamos el brief de cada campaña para 

establecer los parámetros que definirán las audiencias de marca. 

Según su descripción y las opciones de configuración que se tiene en 

cada plataforma digital podremos comunicar específicamente al público 

objetivo identificado. 

Para entender mejor las distintas audiencias que podemos trabajar para 

las campañas, se dividirá en 3 grupos: 

- Demográfica: Esta audiencia es la separación de los usuarios que se 

hace de acuerdo con características como la edad, el lugar en donde 

viven, sexo, estado civil, intereses, entre otros. 

- Audiencias 1st party: Son aquellas que están compuestas por las que 

se crean basadas en las Bases de Datos (CRM) con las que cuentan 

los anunciantes resultantes de campañas anteriores en las que hayan 

recolectado datos de sus clientes o clientes potenciales. Además, 

también se pueden generar audiencias en base al comportamiento de 

los usuarios en sus activos web. 

- Audiencias 2nd party: demográficas (edad, sexo, ciudad, etc.) que 

para ATL son las únicas elegibles y en el caso de digital pueden ser 

usadas junto con datos de intereses y comportamientos según cada 

plataforma. 
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En publicidad los estudios de audiencias son claves para poder dirigir la 

comunicación al grupo de interés para el anunciante. Conseguir que la 

publicidad tenga la oportunidad de contactar con el público objetivo es 

responsabilidad de la planificación de medios publicitarios. (Papí 

Gálvez, 2017) 

1.2.4. Distribución de compras 

Luego de entender las características del público objetivo y verificar su 

consumo de medios, el presupuesto de campaña se distribuye entre los puntos 

de contacto que serán más eficientes para el cumplimiento de los objetivos del 

anunciante. De esta manera deberá guardar relación también con las 

proporciones de inversión destinadas a cada medio. 

Por ejemplo, si se tratara de una campaña dirigida a un público adulto y adulto 

mayor probablemente no tendrá mucha inversión en digital pero sí en medios 

tradicionales; si el público objetivo fuera muy selecto y de nivel socioeconómico 

A, se destinará una parte de la inversión a compras más directas como 

boletines de clubes premium que negocian la difusión de campañas 

publicitarias. Por el contrario, si el Target es muy joven se buscará enfocar la 

gran mayoría del presupuesto en medios digitales que las herramientas de 

medición validen son de mayor consumo para ellos, como plataformas gamer, 

etc. 

1.3 Marketing digital 

El marketing digital es la agrupación de estrategias que tiene como objetivo 

promocionar un producto o servicio por internet, a través de distintas plataformas 
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que nos proporcionarán realizar un análisis de lo que se ha obtenido hasta el 

momento en tiempo real. 

“El Marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo que 

realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete su visita tomando 

una acción que nosotros hemos planeado de antemano” (Sellman, 2017). Podemos 

decir que el marketing digital inicia desde la estrategia, teniendo como objetivo la 

conversión que queremos que se logre al final de este recorrido. 

Para manejar una estrategia digital eficiente, se deben tomar en cuenta 

determinados factores que marcarán el paso a paso en este proceso. Al inicio de este 

trabajo mencionamos el embudo de marketing, el cual nos ayudará a ubicar en qué 

lugar se encuentra nuestro usuario y hacia dónde queremos llevarlo, dependiendo de 

este punto empezará la planificación. 

La conversión es, como lo mencionamos antes, aquella acción que queremos 

que concrete el usuario una vez haya ingresado a la página web, esta puede ser la 

compra de algún producto, una visita prolongada, que se dirija a determinada sección 

de la web, que se registre, etc. Hay muchas opciones de conversión y esto dependerá 

de la necesidad de cada marca. 

1.3.1 Principales plataformas digitales 

 Dentro del marketing digital, existen distintas plataformas donde 

podemos encontrar a los usuarios para impactarlos con nuestros anuncios en 

distintos formatos y con contenidos diversos, cada una de ellas tiene una 

función distinta dependiendo del perfil de nuestro target.  

Moschini (2012) nos cuenta sobre las redes lo siguiente: 
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Las redes sociales permiten difundir contenidos en diversos formatos, y 

la variedad es una vía para atraer a una mayor cantidad de navegantes. 

Hay usuarios que pueden no sentirse atraídos por un artículo, pero sí 

estar dispuestos a responder una encuesta, participar en un concurso o 

ver un vídeo o una infografía. (p.15) 

Por lo que podemos decir que, dentro de la planificación, la definición de 

plataformas para la estrategia de una campaña publicitaria es de suma 

importancia al igual que la definición de audiencias, podríamos decir que el 

primer paso sería tener bien definido el público objetivo, y de acuerdo con esto 

podremos pasar a buscar las mejores plataformas digitales para llegar a ellos.  

Dentro de las más importantes tenemos: 

1.3.1.1 Meta Business Suite 

Es una herramienta digital que abarca Meta (antes llamado Facebook), 

Instagram y WhatsApp. Esta plataforma es gratuita, cualquiera puede tener 

acceso y nos permite invertir en las 3 redes sociales mencionadas antes. 

Dentro de esta plataforma puedes crear una campaña con objetivo y 

presupuesto específico, luego se procede a seleccionar la audiencia ya 

definida y por último se colocan los materiales con los cuales se trabajará la 

campaña, todo esto antes con la aprobación del cliente. En esta herramienta 

podemos utilizar distintos tipos de formatos como anuncios estáticos, videos, 

historias, entre otros. Esta plataforma es útil para cualquier rubro, ya sea retail, 

banca, educación, etc. 
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1.3.1.2 Google Ads 

Es la herramienta digital que nos permite anunciar por toda la red de 

Google. En ella también podemos utilizar distintos tipos de objetivos y 

audiencias. Tenemos distintos tipos de campañas dentro de esta plataforma, 

siendo las más populares: 

● Campañas de Video: Se implementan para que aparezcan en Youtube 

y tienen distinta duración. Estas campañas muestran sus anuncios a 

distintos usuarios sin necesidad de que hayan mostrado interés previo 

en los productos. 

● Campañas de Búsqueda: Estas son un poco más precisas y suelen 

generar alto volumen de visitas a la web, ya que esta campaña se 

implementa con una estructura de palabras clave que se obtienen del 

volumen de búsquedas en esta plataforma de acuerdo con el tipo de 

producto que estoy ofreciendo. 

● Campañas de Display: Este tipo de campaña suelen generar gran 

interés en los usuarios ya que se presentan mediante banners animados 

o estáticos mientras navegas por distintas páginas web. 

● Campañas de Shopping: Estas campañas se utilizan cuando una marca 

tiene una tienda online y suelen ser muy efectivas promocionando 

productos específicos. 

1.3.1.3 Tiktok Ads 

Esta herramienta es nueva y ha empezado a utilizarse a mediados del 

2022, cada vez más Tiktok se está considerando como una de las principales 

plataformas para la planificación, ya que en poco tiempo ha sabido cubrir las 
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necesidades de las marcas. Su principal atributo es el alcance masivo que nos 

da, sobre todo porque hoy en día esta plataforma es una de las más utilizadas 

por los usuarios para la búsqueda de contenido. También nos permite trabajar 

con distintos tipos de objetivos, audiencias y periodos de tiempo. 

Muela Molina (2008) tiene una interesante observación sobre el internet, 

nos dice que “el valor más destacable de Internet es que ha permitido el acceso 

a todo tipo de anunciantes sin importar el tamaño o naturaleza de este [...] Es 

lo que se llama la democratización de la publicidad” (p.185). 

Y es que las redes sociales hoy en día son utilizadas por distintas marcas 

independientemente del presupuesto que manejen o el volumen de ventas que 

generan pues encontramos desde pymes hasta grandes marcas reconocidas 

de consumo masivo. 

1.3.2 Definición de KPI’s 

Como ya hemos revisado previamente, los principales tipos de campaña 

digital están orientados a objetivos de branding o a objetivos de performance, 

según la necesidad por tipo de campaña. En ese sentido, estaremos buscando 

definir una meta de indicadores clave de desempeño para generar mayor 

conocimiento de marca y recordación en el caso de branding, o por el contrario 

buscaremos acciones orientadas a conversiones (ventas, registros, matrículas, 

etc.) si se trata de objetivos de performance. 

Es importante tener en cuenta que se recomienda tener un mix 70-30 

con mayor peso de inversión en el objetivo principal (Ej: 30% en branding - 

70% en performance, para no dejar de generar conocimiento antes de buscar 

la venta). 
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1.3.3 Importancia de la optimización de las campañas digitales 

Como punto final de este marco teórico, es sumamente importante 

hablar sobre la optimización de las campañas digitales. Una vez que ya 

contamos con una campaña activa, es necesario darle seguimiento para poder 

observar semana a semana si estamos cumpliendo con el avance de las 

proyecciones que se le presentaron al cliente una vez aprobado el plan. 

Existen distintas maneras de optimizar las campañas digitales y sobre 

todo esta parte depende en gran parte de la experiencia de la persona 

encargada del seguimiento, ya que mediante la prueba y el error es que se han 

ido tomando en cuenta o descartando algunas soluciones, lo cual se ha 

replicado en campañas con objetivos y rubros similares. 

Castaño, J. y Jurado, S (2016) nos dice que “independientemente de las 

herramientas utilizadas, hay que tener en cuenta que es mejor obtener 

conocimiento de datos, es decir, los datos proporcionados deben ser 

analizados para conocer las pautas de comportamiento de los clientes 

potenciales” (p.9) 

Esto va de la mano con la información que hemos revisado 

anteriormente, ya que para optimizar las campañas podemos realizar distintas 

acciones, algunas de ellas pueden ser: 

- Ajustar la segmentación con respecto a los intereses, ya que en el 

camino podemos agregar nuevos o quitar algunos que no están 

alineados con nuestra campaña. También podemos ajustar la edad, el 

lugar en donde viven, entre otros. 
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- Colocar un límite de costo por resultado, esto suele limitar el consumo 

del presupuesto, sin embargo, hace que la plataforma establezca el 

costo que estás dispuesto a pagar por un resultado, pero ayuda mucho 

cuando la prioridad es el costo de la conversión y no el volumen. 

- Cambiar el material o la descripción de este, ya que cuando el anuncio 

tiene mucho tiempo expuesto al mismo público, causa saturación y los 

resultados empiezan a disminuir, por eso es recomendable hacer 

cambio de materiales cada semana. 

- Tener más de 1 material en circulación nos ayudará también a poder 

jugar con los anuncios como apagar aquellos que han traído costos 

elevados y dejar prendidos aquellos que están obteniendo costos por 

debajo de lo proyectado. 
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CAPÍTULO II 

 EXPERIENCIA PROFESIONAL 

2.1 Experiencia Profesional Sinergia Latam 

Sinergia LATAM es una agencia de publicidad 360° con más de 20 años en el 

mercado, la cual ofrece servicios de marketing, publicidad ATL, BTL y Digital.  

Dentro de su portafolio ha brindado asesorías para Grupo Pana, Oltursa, 

Récord, Corriente alterna, Hipermercado Cerámico y su principal cliente, Casinelli. 

También cuenta con presencia regional en países como Bolivia, Chile, 

Paraguay y Venezuela. 

En noviembre del 2018 inicié mi experiencia profesional siendo practicante de 

medios ATL. En este puesto me encargaba de apoyar en el proceso de ordenación y 

reportes principalmente. Generaba órdenes, realizaba seguimiento a los 

presupuestos utilizados conforme avanzaba el mes y recopilaba los estados de 

cuenta. 

Luego de unos meses, pasé a ser asistente de medios ATL, donde realizaba 

las mismas funciones con mayor dominio del puesto gracias a la experiencia adquirida 

como practicante, además revisaba las acciones de la competencia para enviarle la 

información al cliente y revisar qué acciones tomaríamos para contrarrestar los 

esfuerzos de la competencia. 

En marzo del 2019 pasé a ocupar el cargo de Analista de medios ATL y a su 

vez, egresaba de la universidad. Mis funciones eran la implementación y el monitoreo 

de las pautas en televisión, periódicos, radio, vía pública y a su vez cotizar con 
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distintos proveedores para futuras acciones. Era de vital importancia realizar 

seguimiento a cada una de las implementaciones, ya que, de no ser así, podrían verse 

afectadas las proyecciones establecidas.  

Las plataformas con las que trabajé para realizar dicho seguimiento fueron 

IBOPE, Tv Data y Monitor Multimedios. Estas herramientas nos brindaban toda la 

información necesaria sobre las acciones de la competencia. En el caso de Cassinelli 

eran KHOLER, Vainsa, Sodimac y Maestro 

Todos los lunes por la mañana se armaba el reporte de competencia en base 

a lo que habíamos podido revisar de la categoría. Filtrábamos los spots de televisión 

y radio, las menciones en vivo, los formatos impresos, y los anuncios digitales; de lo 

que no teníamos visibilidad era la información de vía pública en cuanto a paneles y 

pantallas digitales, ya que en ese año no teníamos a la mano ninguna herramienta 

que nos facilite dicha información, pero teníamos esta data cuando nos topamos en 

la calle con alguna compra de este tipo de la competencia. 

Durante este periodo teníamos como directora del área de medios a Stephanie 

Mestanza, quien le daba seguimiento a cada una de nuestras cuentas y nos daba 

soporte con el tema de presupuestos. 
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Figura 2 

Organigrama del área de medios - Sinergia Latam 

 

Dentro del equipo había analistas que brindaban soporte en la parte digital con 

la implementación y seguimiento de las campañas a las cuentas de la compañía, en 

el caso de Cassinelli, Samanta Aservi era quien monitoreaba las pautas digitales, 

ambas trabajamos de la mano para complementar los medios tradicionales con los 

digitales y tener una pauta eficiente. 

Como mencioné líneas arriba, se llevaba un control de los presupuestos que 

se iban consumiendo mes a mes durante todo el año, este control nos ayudaba a 

monitorear mucho más de cerca las inversiones para saber a qué meses darle 

prioridad dependiendo de la coyuntura, y si el presupuesto proyectado no lograba 

distribuirse durante el mes establecido, se repartía entre los meses estaban 

pendientes por planificar. La idea era que el presupuesto destinado a las tareas de 

comunicación pueda utilizarse en su totalidad y de manera eficiente. 
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Figura 3 

Summary HMC 

 

Las inversiones de Cassinelli e Hipermercado Cerámico se concentraban 

principalmente en radio, televisión y vía pública. En el gráfico anterior podemos 

observar el detalle de inversión de cada una de las emisoras durante el mes de 

septiembre del 2018. 

Por el lado de reportería, dentro de mis funciones debíamos presentar la 

evaluación post campaña 1 semana después de acabada la pauta, donde obteníamos 

los aprendizajes del mes y en ellos basábamos las siguientes acciones a tomar. 

Dentro de este reporte, presentábamos slides con la inversión de la competencia, lo 

cual nos daba una visión más holística de cómo venía trabajando la categoría y donde 

es que debíamos poner más esfuerzos. 
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Figura 4 

Reporte de categoría cerámicos 

 

 

Como se puede observar, se realizaba una comparación entre los resultados 

de los mismos meses, pero del año anterior, esto para poder tener visibilidad del 

crecimiento y replicar los aprendizajes en distintas estrategias o quizás la disminución 

de resultados para poder tomar acción y ejecutar cambios. Esta acción era 

indispensable ya que gracias a este análisis era posible planificar de manera eficiente 

los meses siguientes. 

Para planificar las compras en televisión y radio, los cuales son los medios son 

los medios masivos por excelencia, realizaba corridas de data en el Monitor 

Multimedios y TV Data, para ver con mayor detalle las acciones de la competencia, 

los tipos de materiales con los que trabaja y las compras que realizaba en distintos 

canales. 
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Un dato súper importante era el rating, ya que mientras más puntos tenía un 

programa, mucho más alcance tendrá nuestra publicidad, pero también el costo era 

mucho más elevado, por lo que se solía comprar bloques prime para ocasiones muy 

especiales, como cuando había remates de tienda, concursos, entre otros. 

En lo que respecta a vía pública, la función principal de los elementos en las 

calles es de generar presencia con nuestra marca, pero además de eso, debe existir 

cierta estrategia en cuanto a ubicaciones para cubrir la mayor cantidad de distritos y 

que estos, tengan alguna relación en cuanto a las tiendas, pues también se quiere 

lograr llevar el tráfico hacia las locaciones del anunciante. 

Cassinelli utilizaba paneles, pantallas digitales y señalizadores, los cuales 

tratábamos de ubicar sobre todo en los distritos de San Miguel, Surquillo, San Juan 

de Miraflores, Ate Vitarte, Surco, Independencia, y San Juan de Miraflores, en 

avenidas que tengan gran afluencia de tránsito. 

En cuanto a la compra de medios impresos, se solían comprar páginas enteras 

principalmente en el comercio, ya que el público que adquiere estos diarios, están 

dentro del público objetivo del anunciante y los anuncios solían ser súper llamativos 

con colores como azul, verde o amarillo, que eran los que se usaban regularmente 

para los materiales de las campañas. 

Uno de los logros más importantes fue el de aprender a optimizar el 

presupuesto, para utilizar la mayor cantidad de recursos con la menor inversión 

posible, dentro de este punto también es importante mencionar la capacidad de 

negociación de la persona que tiene contacto con los proveedores, lo cual es algo 

que se va adquiriendo con el día a día dentro del cargo.  
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2.2 Experiencia Profesional Roqoto Advertising 

Roqoto Advertising es una agencia de publicidad que es parte del Grupo 

Interlatin Corp., el cual cuenta con empresas en USA, España y Perú. Ofrece servicios 

de producción audiovisual, medios, análisis de data, eventos y activaciones BTL. 

Dentro de sus clientes han tenido a Solgas, Inteci, Universidad del Pacífico, 

Los Portales, Casa Andina, Cineplanet y Megaplaza. 

Ocupé el puesto de Analista de Medios Digitales en agosto del 2020 y aquí 

inicié mis conocimientos en el rubro digital. Mis funciones principalmente eran la 

implementación, seguimiento y optimización de las campañas digitales, realizaba 

reportes, y trabajaba con plataformas como Meta Business Suite, LinkedIn 

Campaigns y Google Adwords.  

Las cuentas que tenía a mi cargo eran AJE, Los Portales y la Universidad del 

Pacífico, durante mi paso por Roqoto tuve la oportunidad de manejar distintos 

productos como Pregrado, posgrado, centro de idiomas, cursos especializados y 

programas ejecutivos. 

En el caso de la Universidad del Pacífico, la cual vi en mayor proporción, el 

monitoreo se realizaba de manera diaria y se hacían observaciones a cliente para 

optimizar las campañas con cambios de materiales o audiencias. 

La implementación de las campañas comenzaba una vez que la propuesta del 

plan de medios era aprobada por el cliente y luego de esto se solicitaban las piezas y 

todos los materiales necesarios para crear las campañas. Lo recomendable era tener 

más de una pieza dentro de cada campaña ya que esto nos daba flexibilidad para 

optimizar. 
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Para implementar primero se creaba la campaña, se establecía el periodo en 

el que estaría activa, se fijaba el objetivo y se colocaba el presupuesto aprobado por 

el cliente. Posteriormente, seleccionamos segmentación. Para este paso, debíamos 

tener claro el público objetivo y cada una de sus características ya que en las 

plataformas debíamos establecer un límite de edad, intereses y lugar de residencia. 

Luego de esto se procedía a subir el material, acompañado de un copy o descripción, 

título, botón de llamada a la acción y URL de destino. 

Una vez la campaña se encuentra activa en redes, se procede con el 

monitoreo. Lo ideal era dejar que las campañas corran una semana antes de realizar 

cambios u optimizaciones, ya que este es el tiempo que necesita para atravesar la 

fase de aprendizaje. Después de esto, ya podremos tener mayor visibilidad sobre el 

desempeño de nuestra pauta y podemos poner en marcha algunas acciones para 

potenciar los resultados. 

Una de las formas más comunes de optimización, es tener varios anuncios con 

distintas descripciones e ir apagando aquellos que no están generando resultados.  

Otra manera es perfilando las audiencias que estamos utilizando, la idea es tener más 

de una y asegurarnos que los segmentos que utilicemos no compitan entre sí, lo cual 

podría encarecer nuestros costos en lugar de eficientizar los resultados. 

En cuanto a segmentación, la estructura base para una campaña debería estar 

conformada por 3 segmentos: audiencia por intereses, audiencia de remarketing y de 

públicos similares. 

Semanalmente manteníamos reuniones con cliente para revisar los 

resultados de las pautas que teníamos activas, se buscaban oportunidades de 
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mejora de distintos tipos y hacíamos algunas observaciones sobre los materiales 

para poder llegar al   consumidor de la manera en que queríamos. 

Figura 5 

Reporte de resultados - Roqoto 

                         

Este es un ejemplo de los reportes que solíamos revisar en las reuniones con 

clientes. Lo que se trabajó en estos documentos eran prints de los anuncios que 

teníamos activos y sus respectivos resultados. Las métricas que se colocaban eran 

las impresiones, el alcance, los clics, el costo por clic (cpc), el engagement (ctr) y la 

cantidad de conversiones. 

Con estos reportes logramos tener mucha más visibilidad de lo que nos 

funciona y lo que no. Esto nos permitía utilizar el presupuesto asignado de la mejor 

manera posible, centralizando la inversión en piezas que sí nos generaban 

conversiones. 

El sector de educación superior es uno de los más retadores en el rubro de la 

publicidad y medios, ya que persiguen un objetivo comercial con números súper 

claros en cuanto a matrículas y cada producto tiene una estrategia diferente para 

lograr sus proyecciones, ya que se dirigen a distintas audiencias. 
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Como mencioné líneas arriba, he tenido la oportunidad de formar parte de 

distintos equipos que manejaban la Universidad del Pacífico, he trabajado con 

distintos supervisores durante cada periodo y Gustavo Visconti ocupaba el puesto de 

Director de Medios dentro de la agencia. 

El mérito más importante fue el de lograr obtener un gran volumen de personas 

inscritas en los eventos de la Universidad del Pacífico y matrículas en distintos 

productos, ya que el principal problema por la coyuntura era la pandemia, por lo que 

así como la Universidad del Pacífico, muchas empresas optaron por la virtualidad para 

generar ventas, pero en un inicio no tenían tanta acogida, ya que al ser algo nuevo, 

carecía de credibilidad, pero gracias a la estrategia digital desarrollada durante ese 

período tanto en plataformas digitales como la difusión con influencers, se logró que 

un alto volumen de personas se conectara a estos eventos durante un largo período. 

Por otro lado, en el caso de AJE, tuve la oportunidad de ver las cuentas de 

Agua Cielo y Sporade de todos los países en donde tiene presencia. Con estas 

marcas, el objetivo principal era el mantenimiento de la presencia en la mente del 

consumidor, ya que se orientaban más al branding. Esto quiere decir que sus acciones 

no perseguían un objetivo comercial específico que le permitieran contabilizar las 

ventas que le ofrecían las plataformas digitales, pero sí era súper importante masificar 

el alcance y la visibilidad de los anuncios. 

Sus campañas eran Always On (AON), lo que significa que permanecían 

prendidas por largos periodos de tiempo. Estas campañas pertenecen a la parte 

superior del embudo del marketing que revisamos algunas hojas arriba en el marco 

teórico, ya que sus esfuerzos están orientados, como lo hemos revisado, en el 

conocimiento y la consideración de la marca. 
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Adicionalmente, la cuenta de Los Portales también manejaba objetivos de 

branding. Logré ver la marca de Los Portales Estacionamientos y en un inicio, solo 

querían masificar el alcance de sus anuncios y lograr que muchos más usuarios 

puedan ver y conocer la marca, pero poco a poco fueron implementando algunos 

objetivos de performance como lo son las descargas y los registros. 

El objetivo de descargas era específicamente para lograr que nuevos usuarios 

descarguen el aplicativo de Estacionamientos, y para que los usuarios que ya 

contaban con esta aplicación le den mayor uso. 

Los aprendizajes más significativos que obtuve durante el periodo que trabajé 

en Roqoto, fue la implementación y optimización de campañas digitales, lo cual es un 

proceso bastante lento para alguien que nunca ha tenido contacto con estas 

plataformas. Tuve la oportunidad de recibir capacitaciones para facilitar el proceso de 

aprendizaje y el soporte de mi equipo para resolver todas mis dudas. 

2.3 Experiencia Profesional IPG Mediabrands 

Mediabrands es un conglomerado de agencias con sedes en más de 130 

países, en Perú se encuentra hace más de 20 años y están posicionados como el 

mejor grupo de agencias en Latinoamérica. Dentro de su cartera de clientes tiene a 

la Universidad San Ignacio de Loyola, Unilever, UPN, Molitalia, Cencosud, entre otros. 

Ofrece servicios de activación de vía pública, creatividad, comercio electrónico 

y medios digitales. 

Inicialmente ocupé el puesto de Analista de Medios Digitales en Reprise, 

unidad de negocio de Mediabrands especializada en marketing digital, abarcando 

estrategias de contenido, influencers, diseño gráfico y plataformas de medios 

digitales. 
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 En este puesto, mis principales funciones estuvieron orientadas a la 

optimización de campañas digitales. Mi principal responsabilidad era monitorear 

diariamente las campañas en busca de posibles mejoras a través de distintas 

estrategias, para lo cual también recibía capacitaciones de las principales plataformas 

con las que trabajaba: Meta Business Suite, LinkedIn Campaigns, Google Adwords, 

Tik tok e Instagram. 

Esta etapa fue súper retadora, ya que Nestlé fue mi cuenta principal y era mi 

primera vez manejando estrategias de optimización en plataformas digitales para un 

e-commerce, lo cual logramos sacar adelante de la mano del equipo de planificación. 

Como parte de las coordinaciones con el equipo de planificación de medios, de 

quienes recibía las solicitudes por cuenta para encontrar oportunidades de revisión 

según la necesidad en cuestión de cambios, creación o desactivación de audiencias, 

configuraciones de campaña, recomendaciones de presupuesto y sugerencias en la 

planificación, manteníamos reuniones de status con frecuencia semanal o bisemanal 

dependiendo del equipo. En estas reuniones se hacía seguimiento cercano a los 

consumos de presupuesto y evolución de resultados, para lo cual era indispensable 

contar con cuadros de seguimiento principalmente en asuntos vinculados con control 

de presupuestos, así como también era vital para el seguimiento cerrar cada reunión 

con un correo incluyendo un acta con los puntos revisados. 

Durante este periodo Georgina Teodoro era la supervisora y tenía a su cargo 

analistas con funciones de implementación y optimización. 

La dinámica de trabajo para cada una de las cuentas tenía su propia estructura 

y organización en cuanto a tiempos y entregables. 
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En el caso del Holding Falabella, manejaban un gran volumen de campañas 

con distintos objetivos y se monitoreaban de manera diaria, ya que todos los días 

implementaban nuevas campañas. Para realizar optimizaciones, primero debíamos 

ingresar algunas sugerencias debían pasar por aprobación del cliente para poder 

aplicarlas. Es una cuenta que cuida mucho cada acción que se realiza dentro de sus 

plataformas, por lo que el seguimiento de los especialistas digitales del Holding era 

súper minucioso y lo ideal es que nosotros pudiéramos estar un paso adelante antes 

de cualquier alerta de lado del anunciante. 

 

Figura 6  

Monitoreo de campañas - Holding Falabella 

 

 

En esta tabla era donde se ingresaban todas las campañas conforme iban 

siendo implementadas, aquí se coloca la proyección de resultados y se puede tener 

una vista mucho más completa de los resultados y costos. Este documento tiene una 

columna donde se puede ver el porcentaje de cumplimiento de resultados, y aquellas 

campañas que estaban muy por debajo, debían ser optimizadas inmediatamente. 
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Las reuniones con el equipo de planificación eran 2 días a la semana y la 

estructura de la reunión era iniciar por las optimizaciones del día, oportunidades de 

mejora, revisión de monitoreos de presupuesto, y pendientes del lado del anunciante.  

Para el Holding Falabella, el uso de base de datos era indispensable, tanto 

para impactar nuevamente a usuarios anteriormente capturados como para la 

búsqueda de nuevos usuarios. Además, les daban mucho enfoque a sus campañas 

en Google Search, las cuales estaban divididas en Brand, orientada a la marca 

Falabella; Category, orientada a la categoría; Competencia, orientada a contrarrestar 

los esfuerzos de las otras marcas de la categoría y Producto, orientada a los 

productos que ofrece la marca. 

Dentro del Holding Falabella, existe un equipo altamente capacitado sobre 

performance digital, ya que existía una gran estrategia detrás de cada una de sus 

campañas de Google Search, donde núcleo de todo son las palabras clave, ya que 

llegamos a los usuarios de acuerdo con las búsquedas que realizan, y el equipo 

realizaba un profundo análisis para incluir dentro de su estructura las mejores 

palabras que podrían generar alguna conversión. 

En el caso de Nestlé, también manejan un gran volumen de campañas, pero 

trabajan mucho más con los Always On, los cuales son campañas que permanecen 

encendidas por largos periodos, que ofrecen mantenimiento en el internet a la marca, 

son utilizadas sobre todo bajo el objetivo de branding para que la visibilidad de la 

marca no se apague. 

Estas campañas pueden permanecer encendidas por años, y siempre 

requieren de optimización para que vayan acorde a las nuevas estrategias digitales y 

sigan siendo eficientes. 
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El reto principal con Nestlé era el mantenimiento de la tienda virtual “Tienda 

Nestlé”, ya que existía mucha exigencia por parte del anunciante para lograr obtener 

cada vez un mayor volumen de conversiones y a un menor costo. 

De la misma manera que con el Holding, al ser cuentas grandes, manejábamos 

reuniones de status 2 días a la semana con el equipo de planificación para revisar 

pendientes y optimizaciones iniciando y terminando la semana.  

Las optimizaciones más frecuentes eran la creación de nuevas audiencias para 

lograr amplificar el alcance, activación y desactivación de anuncios, creación de 

nuevos anuncios con distintas descripciones, cambios en la estrategia de puja, 

aumento o disminución de presupuesto y periodos de tiempo. 

Como parte de mis funciones con la cuenta de Nestlé, manejaba el BPI (Best 

Practices Index), el cual era un dashboard que incluía a todos los países donde se 

encontraba Nestlé, y este documento medía el puntaje de optimización de las cuentas 

de Google Search. 

Uno de los retos más grandes que enfrenté con la cuenta, era el mantener el 

puntaje de optimización por encima de los 80 puntos, ya que esto indicaba que sí 

existía un seguimiento detrás de la plataforma.  

Junto con el equipo de planificación nos trazamos el objetivo de conseguir que 

Nestlé Perú ocupe alguno de los primeros puestos dentro del dashboard y luego de 

muchos esfuerzos en cuanto a optimización y estrategia digital, lo conseguimos en 

mayo de este año, lo cual logramos mantener hasta el mes de junio. 

Para poder lograr este objetivo, teníamos reuniones bisemanales con 

ejecutivos de Google Perú y Argentina, quienes nos daban soporte en cuanto a los 

puntos en contra que teníamos. 
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Figura 7 

BPI Nestlé Global - mayo 2022 

 

 

En el gráfico anterior, podemos observar cómo Nestlé Perú ocupa el primer 

lugar en el tablero, y luego le siguen Colombia y Chile. 

El dashboard del BPI funciona de la siguiente manera: Google nos da una 

relación de las mejores prácticas para potenciar el performance de la cuenta, y de 

acuerdo con los puntos que íbamos cumpliendo y también, acorde al porcentaje de 

cumplimiento de cada acción, se sumaban puntos a nuestro favor, en caso 

existieran algunas alertas, fallas, o acciones incompletas dentro de la cuenta, esto 

se manifestaba como puntaje en contra. 

Debido a la valoración positiva de mi desempeño por parte de Thrive, equipo 

de planificación a cargo de la cuenta Nestlé, fui convocada para el puesto de Planner 
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Digital en junio de 2022 después de haber cumplido un año exacto en Reprise, 

requisito mínimo de temporalidad para traspasos de área. Thrive es la unidad de 

negocio dentro de UM (Universal McCann) que globalmente es partner (socio) 

estratégico de Nestlé en todos los países donde tiene presencia corporativa.  

Como parte del equipo de planificación fui responsable de la elaboración de 

estrategias de medios digitales integradas con campañas 360, trabajando en dupla 

con otra planner responsable de la planificación de medios tradicionales para las 

siguientes categorías: modificadores de leche, lácteos culinarios, Recetas Nestlé y 

CPW (Cereal Partners Worldwide).  

El proceso de planificación de medios en Thrive empieza con la reunión en la 

que algún negocio de Nestlé proyecta y comparte el documento estratégico conocido 

como brief, que además debe cumplir con el formato alineado entre el anunciante y 

la agencia globalmente para prevenir que se omita información indispensable, 

evitando así dilatar el inicio del proceso de planning esperando datos que debieron 

ser compartidos en este espacio. 

El siguiente paso requiere de una reunión interna del equipo de planificación 

conocido como debrief, en la cual se calibra la campaña en la plataforma estratégica 

de la agencia (Growth Accelerator). 

Esta plataforma sirve para definir las prioridades por tarea de comunicación 

según la naturaleza del pedido, de modo que se puedan establecer eficientemente 

los pesos de inversión en cada nivel del embudo de marketing y seleccionar los 

medios considerando la recomendación de la plataforma sumada a la experiencia del 

equipo, para luego configurar la penetración de cada medio en el público objetivo de 

la marca, detalle de costo por punto de alcance e inversión respectiva y finalmente la 
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distribución de GRPs (Gross Rating Point) semanales para obtener la curva de 

alcance multimedios. 

 

Figura 8 

Growth Accelerator - Curva de alcance multimedios

 

Este proceso normalmente está acompañado de conversaciones del equipo 

para revisar en conjunto las propuestas y entregar retroalimentación para cada punto 

de la estrategia, acompañados por el estratega. Posteriormente se elaboran las 

diapositivas donde se detalla la compra de medios desglosando medio y formato, 

indicando el rol de cada compra e inversión, acompañada de los indicadores clave de 

desempeño que se estima lograr. La presentación de la estrategia incluye además un 

análisis del contexto socioeconómico, de la categoría del anunciante para entender 

cómo se comporta su competencia en el mercado, el ecosistema de medios que 

forman parte del plan, el visual de campaña que incluye la participación porcentual de 
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cada compra sobre el presupuesto total y finalmente la curva de alcance multimedios 

para toda la campaña. 

Una vez aprobado el plan por el anunciante, lo siguiente es la implementación 

de la campaña en todos los medios, para lo cual se generan órdenes de compra 

enviadas a cada medio acompañando los materiales creativos, junto con las 

características planificadas tales como la duración, presupuesto y en el caso de digital 

indicando la segmentación. Esto último se trabaja en la mayoría de los casos con el 

equipo de Reprise para implementaciones en Facebook, Google, Tik Tok y Linkedin, 

así como también con el equipo de Matterkind para las compras programáticas. 

Mensualmente se lleva el control de los presupuestos para facturar a Nestlé 

todos los consumos de su actividad publicitaria. Para esto es crucial cumplir con los 

calendarios acordados para aprobaciones de pautas mensuales por el anunciante, en 

las cuales se detalla una semana antes de iniciar el mes en cuestión cuál es el 

presupuesto y los medios que deben ser activados. 

El proceso de planificación culmina con los aprendizajes de campaña 

compartidos en el reporte final, con el cual se pueden identificar principalmente las 

acciones que se deben mantener, aquellas que deben descartarse y las que deben 

empezar a tomarse en cuenta.  
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CAPÍTULO III 

DISCUSIÓN 

El marketing y la publicidad son conceptos que siempre irán de la mano, y para 

aquellos que trabajamos en el rubro, es muy importante conocer la teoría, ya que esto 

nos da una visión mucho más completa sobre los procesos y cada uno de los 

elementos. Además, debemos estar al día con la información, ya que el consumidor 

está en constante evolución y es necesario comprender los pasos previos a una 

decisión de compra para lograr llegar a él de la forma más eficiente. 

Por otro lado, de acuerdo con lo desarrollado en esta investigación, se podría 

identificar como una oportunidad potencial el replanteamiento del sílabo para los 

cursos de publicidad en la rama de medios para que en el curso previo al taller de 

publicidad se toquen los puntos más importantes como el consumo en medios por 

audiencia (TGI), selección de universos y sus volúmenes (IBOPE), herramientas de 

medición; así posteriormente, dentro del taller, se le pueda dedicar un aprendizaje de 

desarrollo y planificación con las herramientas que se les dio en el curso previo. 

Este fue uno de los retos que encontré en el camino de mi experiencia. sin 

embargo, cabe mencionar que publicidad no fue mi campo de especialización, y a 

pesar de eso, las herramientas que me dio la universidad con respecto al curso de 

medios me permitieron conectar superficialmente con mi primera experiencia laboral, 

ya que conocí de cerca los conceptos de compra de medios ATL, como televisión 

abierta, radio e impresos. 



53 
 

Sin embargo, considero que el mayor porcentaje de aprendizajes dentro de mi 

experiencia los obtuve mientras desempeñaba el rol de analista, el cual desarrollé por 

aproximadamente dos años.  

En un inicio, el mundo de medios publicitarios era algo muy nuevo y poco 

conocido para mí, como mencionaba líneas arriba, tuve nociones de muchos 

conceptos que me permitieron hilar los aprendizajes, pero el resto lo aprendí con la 

experiencia. 

El trabajo de un analista debe estar compuesto de mucho seguimiento y 

orientado a resultados, por ello, es importante que antes de llegar a esta posición, se 

tenga nociones sobre en qué etapa del embudo del marketing se encuentra la marca 

con la que estamos trabajando, ya que si es una marca nueva, se encontrará en la 

parte superior del embudo y lo que quiere generar es conocimiento y alcance, si es 

una marca medianamente nueva con un par de años en el mercado, se encontrará 

en la parte media del embudo, lo cual indica que sus estrategias estarán orientadas a 

generar notoriedad y posicionamiento, y finalmente si es una marca con varios años 

en el mercado que ya tiene una audiencia ganada, se ubicará posiblemente en la 

parte baja del embudo, orientada a generar ventas y fidelizar a sus clientes, pero sin 

descuidar la parte superior del embudo, lo cual hará que pueda ganar aún más 

usuarios que compren sus productos o servicio. 

Adicionalmente, hoy en día, el rol de las plataformas digitales ha tomado mucho 

protagonismo, sobre todo durante el 2020 cuando inició la pandemia por coronavirus. 

Es importante resaltar también que cualquier marca o negocio, independientemente 

del volumen de ventas que genere, tiene posibilidades de trabajar con estas 

plataformas, ya que es posible activar campañas con un presupuesto sumamente 
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reducido, por lo que es una oportunidad también para aprender a optimizar el 

presupuesto disponible de la forma más eficiente. 
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CONCLUSIONES 

 

En el presente trabajo he resaltado la importancia del rol del analista de medios 

y cada una de sus funciones para las marcas dentro de una agencia de publicidad. 

 Según la teoría revisada y de acuerdo al detalle de mi experiencia profesional, he 

concluido que el rol del analista de medios es de suma importancia para una agencia 

de publicidad que cuenta con el área de medios respectiva, ya que sus roles son 

principalmente el permanecer atento al desenvolvimiento de las campañas que se 

implementan tanto ATL como digitales y darle seguimiento a las acciones de la 

competencia para implementar soluciones que contrarresten los efectos que pueden 

causar otras marcas de la categoría. 

Además, se ha logrado describir a detalle el rol que ocupa la publicidad con respecto 

al marketing, detallando las acciones que debemos llevar a cabo en cada una de las 

etapas del embudo para lograr posicionarnos en la mente del consumidor. También 

comprender el proceso de realización de las estrategias de medios publicitarios e 

identificar los procesos que componen el flujo del marketing, ya que como hemos 

podido revisar, independientemente de la categoría a la que pertenezcan, el embudo 

del marketing siempre será el mismo, ya que tiene como primer paso el lograr que los 

usuarios conozcan sobre la marca, para luego implementar acciones que le den 

presencia en la mente del consumidor, lo cual nos llevará en muchos casos, a 

reafirmar nuestra posición y concluir la decisión de compra. 
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Anexo 2 

Certificado de trabajo: Roqoto 

 

 



 
 

Anexo 3 

Certificado de trabajo: Interpublic Colombia 

 

 

 

 



 
 

Anexo 4 

Correos de coordinación: Sinergia Latam

 

Anexo 5 

Media plan: Sinergia Latam 

 



 
 

Anexo 6 

Integración del equipo Sinergia Latam 

 

Anexo 7 

Integración del equipo Sinergia Latam 

 



 
 

Anexo 8 

Firma Digital: Sinergia Latam 

 

Anexo 9 

Correo de bienvenida: Roqoto Advertising 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 10a 

Correo de coordinación: Roqoto Advertising 

 

Anexo 10b 

Correo de coordinación: Roqoto Advertising 

 

Anexo 10c 

Correo de coordinación: Roqoto Advertising 

 



 
 

Anexo 11 

Excel de patrocinios de posts de AJE 

 

Anexo 12 

• Minuta de status 

 



 
 

Anexo 13 

• Perfil en StarMe Up - Red ocial de la empresa 

 

Anexo 14 

• Reconocimientos en StarMe Up 

 

 

 

 

 



 
 

 

 


