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Introduccion.-
Partamos del hecho de que la Gnica forma que existe para medir los resuliados que
ha producido la publicidad ¢s por medio de las ventas y posibles estudios de o

COMUNICACION,

In el Ecuador, esto se queda en teorfa, las empresas no poscen el capital necesario,
ni fa vision suliciente para realizar mediciones de estaindole. Y es extrafio por que adio tias
afio, las prandes compaiiias invierlan grandes cantidades de dinero en lo que es ia
publicidad, tanto produccion como pautaje; sin embargo, no les interesa saber qué paso con

tanto dinero. o grave es que La vision de L publicidad empieza a distorcionarse.

Fste desenfoque hace que las empresas piensen que apublicidad es Ta cudpable de
todos los males de la empresa, cuando es simplemente un elemento comunicacional de
entre una serie de lactores (|1j(7 [uncionan sinérgicamente pari proporcionar resuliados que
posiblemente nunca se sabran. Hay quicnes ascguran que saben que el cincuenta por cienio
de lo invierten en publicidad {unciona, sin embargo reconocen que no saben cuil es la

mitad que sc desperdicia.

La siguicnte Lesis expone la manera en como ya se ha logrado tener un esquemi de
que es la publicidad eficiente. Paso a paso, se toparin los temas gue intervienen en hacer
publicidad y asegurar su éxito; cntendiéndose como éxito no la oblencidn de premios, sino

¢l cumplimicntd de objetivos.

i




I la tereera parte, se abarea exclusivamente el estudio analitico que se realizd, en
¢l que se estudio a la industria de las pinturas y la mancra en cémo se puede aplicar la
teoria que se ha expuesto como referencia conceptual. Se pretende brindar a L indusiia de
las pinturas una nocion de lo que son las mediciones publicitarias y ¢6mo les puede ampliar

la vision de negocios que tienen y enrumbarles correctamente hacia un destino fijo.

Al linal, se realiza una serie de observaciones, conclusiones y recomendacionies gue

optimizarian la gestion publicitaria de cada una de las marcas analizadas.

Iste estudio, mis que la culminacion académica de a formacion prolesional de ana
estudiante, pretende aportar en algo al esclarccimicnto del mancjo de la publicidad en o
pais. I’s hora de dejar de culpar alos demais por el mal estado de la comunicaadn y L

cconomia y empezar a hacer algo al respecto.
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Capitulo 1

LA PUBLICIDAD; definicién y sus funciones

Definicion.-

Entendemos que la publicidad forma parte importante del mundo comercial.
Pensamos que lo que no se anuncia no se vende, pero sabemos también que estar
permanentemente en los medios es costoso y que no sabemos con seguridad si es realmente

necesario.

Pero, ;exactamente qué es la publicidad? Es una herramienta comunicacional por la
cual las empresas pretenden llegar a una mayor cantidad de prospectos, en comparacién
con la venta personal. Claro que mds que vender, permite crear una imagen o personalidad
de marca. Eso si, sea cual su intencién, siempre cumple con objetivos especificos de la
marca. En definitiva, se puede definir bajo seis elementos:
¢ FEs una comunicacién pagada. Aun la comunicacién de servicios sociales utiliza
espacios y tiempos donados.

e Siempre se identifica al anunciante.

o Casi toda la publicidad intenta persuadir o influir al consumidor para que haga
algo, aun en ocasiones el mensaje se centra en que el consumidor conozca al producto
o la compariia.

¢ Se utilizan diversos medios para comunicar el mensaje.

¢ Seintenta llegar a una audiencia muy numerosa de clientes potenciales,
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e Esuna comunicacién de caricter masivo que se vuelve impersonal.

Funciones.-

No toda la publicidad persigue los mismos objetivos. Sin embargo, cada campafia
intenta alcanzar una meta unica para su anunciante. Generalizando, existen dos funciones
bésicas que cumple la publicidad, en conjunto con otras cosas: la publicidad de producto y

la publicidad institucional.

La publicidad de producto es aquella que busca informar o estimular al
mercado sobre el o los productos de un anunciante. Aqui se busca vender productos
especificos, excluyendo a los de la competencia e inclusive en algunos casos, otros productos

de la misma casa fabricante.

Al contrario, la publicidad institucional promueve a la organizacién como un

todo, por encima de la venta puntual de sus productos.

Adicionalmente, la publicidad cumple un rol especifico que puede ser uno de los

siguientes:

e Persuadir al consumidor. Esta es una funcién netamente publicitaria con
relacion directa con el consumidor. Es en muchas ocasiones el objetivo més
directo y a corto plazo que puede darse.

e Hacer crecer a la empresa. Aqui estabamos viendo el espectro desde una éptica

un poco mas amplia. Fl anterior va a generar ventas inmediatas, que con el
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tiempo llegardn a incrementar el volumen de produccitn, ventas, y demds;
provocando un inevitable crecimiento de la empresa.

e Mejorar la economia del pais. Si analizamos a la publicidad desde un punto de
vista macro, obviamente, el desempefio positivo de una empresa afectara a la
economia del pais e inclusive del area geogréfica en la que se relaciona (Pacto

Andino, Mercosur, etc.), mejorandola e incentivando la inversién en él.

La Publicidad y la Economia.-
Como dijo Marcel Bluestein-Blanchet, padre de la publicidad moderna francesa, la
inversion publicitaria que realiza cualquier pais, es directamente proporcional a su nivel de

vida.

Publicidad y el Valor de los Productos: ¢Alguna vez se ha puesto a pensar porque prefiere

un producto cualquier que es anunciado exhaustivamente, sobre su competidor de
caracteristicas similares pero que no se le ha anunciado? ¢Es que acaso son funcionalmente
mejores los productos que se anuncian? La respuesta; no necesariamente. Lo que sucede es
que al anunciar un producto, su valor puede incrementar en la mente del consumidor. Se
han realizado numerosos estudios acerca de imagen y valor de producto, que afirman que
por més que un anuncio no siempre refiera directamente la calidad del producto, la imagen
que transmite puede indicar calidad, hacerlo ver como mas conveniente al consumidor, y
de esa manera incrementar su valor; claro, cuando la imagen es positiva. Es por tal razén,
que una marca anunciada se venderd por encima de sus semejantes, funcionalmente iguales

pero desconocidas para el consumidor.



Publicidad y el Precio de los Productos: Contrario a la creencia popular, que una empresa

haga publicidad no incrementa los costos de los productos. Inclusive, existen casos en que la
publicidad reduce los precios porque estimula la libre competencia. Existen muchas
opiniones alrededor del precio y la publicidad. A continuacién detallo algunas de ellas:

e Si bien el consumidor termina pagando por la publicidad al comprar los
productos, sin embargo, la inversién publicitaria resulta ser mucho menor al
costo total del producto.

e La publicidad forma un incentivo hacia los fabricantes, permitiendo que estos
produzcan a gran escala, lo cual disminuye los costos unitarios de los productos.
Para el consumidor, este ahorro significa precios mas bajos.

e Aveces, los anunciantes se sirven de la publicidad para anunciar que sus
productos tienen caracteristicas que lo destacan con relacién a las otras marcas,

lo cual emplean como sustento justificativo de precios tener precios més altos.

Publicidad y la Competencia: Se dice que la publicidad tiende a disminuir la competencia
al verse las empresas mas pequefias o recientemente llegadas a la industria, en la
imposibilidad de competir con los altos presupuestos publicitarios de las compafifas grandes
y ya establecidas. Pero también es cierto que una gran cantidad de empresas que salen del
ruedo del juego son justamente las que servian de manera ineficiente al consumidor. Si bien
es cierto lo anterior, no es un impedimento totalitario. A menudo, la publicidad a gran

escala de las grandes empresas afecta muy poco a las pequefias, lo cual podemos constar al



entrar a una tienda de viveres y encontrar marcas muy anunciadas y otras desconocidas,

compitiendo de manera similar por atencién y compra de los consumidores, en las perchas.

Publicidad y la Demanda: los estudios dicen que la publicidad si tiende a incrementar la
demanda del producto, no se sabe exactamente en qué cantidad y como. Son muchos los
factores adicionales que intervienen en este resultado. Depende mucho del ciclo de negocios
en el cual se encuentra el producto. Para productos tecnolégicamente novedosos, que se
encuentran en una etapa de introduccién o crecimiento, la publicidad informa y persuade.
Pero en el caso de que se trata de productos en una etapa de decadencia, la publicidad no

influye mayormente, porque el mercado se vuelve mas sensible al precio y menos a la

publicidad.

Publicidad y las Opciones en los Consumidores: El fabricante se ve en la necesidad de

siempre innovar, tanto sus productos actuales, como con la creacién de nuevos productos y
marcas. Una abundante publicidad hacia un producto estrella significa su sobrevivencia,
hasta que se introduzca un nuevo producto o marca, que si se la anuncia de manera muy
astuta, puede desplazar al antiguo rey. Es alli cuando la publicidad radica en diferenciar el
producto para surgir entre la multitud. Al final, el beneficiado es el consumidor, quién al

tener mas proveedores, tiene una mayor cantidad de opciones de las cuales escoger.

Publicidad en el Ciclo de Negocios: Se afirma que la publicidad contribuye a sustentar
empleos y los ingresos ya que ayuda a mantener el flujo de demanda al estimular las

compras. Cuando un ciclo de negocios decae, las empresas recortan el presupuesto



publicitario. Con esto, quizas logren incrementar las utilidades momentaneamente, pero
segin estudios realizados, la empresa que mantiene una publicidad fuerte, inclusive en
periodos de recesion, estan en mejores condiciones de proteger e inclusive acrecentar su

participacién de mercado.



Capitul
PUBLICIDAD FRENTE A LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA;

4 Pes, promociones vs. publicidad

Partamos del principio de que todo lo que se realiza en el mundo de negocios nace
de un proceso mercadolégico, y no de la inspiracién momenténea de alguien alto ejecutivo,
como se podria pensar. Como tal, se formaliza el proceso por medio de un plan de
marketing, el cual retine los hechos pertinentes a la empresa, el mercado al que atiende, sus
productos, servicios, clientes, la competencia y otros aspectos. Finalmente, establece las
metas y objetivos para determinados periodos, asi como las estrategias y tacticas con que se
alcanzaran. El plan de marketing debe incluir las metas de la lata direccién, asi como la

misidn, vision y las capacidades de la empresa.

El plan de marketing ayuda a los gerentes a analizar y mejorar las operaciones de la
empresa. Fjerce un profundo impacto sobre la publicidad. Determina la funcién de la
publicidad dentro de la mezcla de mercadotecnia. Facilita una mejor implantacién, control
y continuidad de esos programas: garantiza la asignacién mas eficiente del presupuesto

publicitario.

Plan de Marketing.-
Un plan de marketing no es mas que un documento por escrito que propone
estrategias para el empleo de los diversos elementos de la mezcla de mercadotecnia para

lograr los objetivos de mercadotecnia. Este plan tiene un caricter anual por lo que se



desarrolla y/o modifica cada afio, accién necesaria por los cambios crecientes que

manifiesta el mercado.

Andlisis de la situacién

Lo primero es una etapa de analisis en la que se establece la situacién del mercado,
identificamos el problema, describimos las oportunidades del mercado. Es una formulacién
real del estado actual de la organizacién y de como lleg6 a él. Presenta todos los datos
concernientes a los siguientes aspectos: historia, crecimiento, productos y servicios, volumen
de ventas, participaciéon en el mercado, situacién competitiva, mercados que atiende,
sistema de distribucién, programas anteriores de publicidad, resultados de los estudios
previos de investigacién de mercados, sus capacidades, sus debilidades y cualquier otra
informacién pertinente. La planificacién cuidadosa y su interpretaciéon real es lo que
asegura el éxito futuro en la toma de decisiones.

Una vez acumulada la informacién histérica, la perspectiva se desplaza hacia los
posibles riesgos y oportunidades centrandose en factores que se escapan de la ingerencia de

la empresa, como son los factores macroambientales (analisis FODA).

Objetivos de marketing

Los andlisis anteriores arrojaran la definicién de la misién y vision de la empresa,
que seran los responsables de los movimientos y direccion de la misma durante su

existencia.



De alli recién establecemos los objetivos y proponemos estrategias para resolver
estos problemas y cumplir los objetivos. Los objetivos de una empresa indican la direccién a

seguir, y la estrategia indica la ruta a tomar.

Estrategia de Marketing

La estrategia describe la forma en que la empresa piensa cumplir sus objetivos. Por
lo general, consta de tres pasos: 1) definir el mercado meta, 2) determinar la posicién
estratégica, 3) disefiar la mezcla de marketing adecuada a cada mercado. La estrategia que
determine cada empresa repercute gravemente en el tipo de publicidad que hara, ademas
de su funcién, impulso creativo, medios a emplear e inversion que se utilizara.

e Seleccion de mercado meta. Es un proceso de dos pasos. En el primero se
identifican los grupos de individuos con ciertas necesidades y caracteristicas
comunes dentro de los mercados generales de productos institucionales o de
consumo. En segundo lugar, se combinan en segmentos més amplios segan su
interés comin en la utilidad del producto. Este proceso permite a la compaiiia
escoger segmentos suficientemente extensos para concentrarse en ellos. Ademas
sienta las bases para disefiar la mezcla apropiada de actividades mercadolégicas,
entre ellas de publicidad.

¢ Posicionamiento del producto. En cierta ocasién, David Ogilvy dijo que una de
las primera decisiones en el marketing y en la publicidad es también la mds
importante: cémo posicionar el producto. Para él, el posicionamiento significa

“lo que el producto hace y para quién es”.

10
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Las compafiias normalmente cuenta con varias opciones de posicionamiento.
Pueden escoger una posicion semejante a la del competidor y luchar por
conquistar los mismos clientes. Otra opcién consiste en encontrar una posicion
vacante, un hueco del mercado, y llenarle rapidamente diferenciando el
producto o segmentando el mercado.

e Mezcla de mercadotecnia. El siguiente paso consiste en escoger la mezcla de
mercadotecnia mas rentable para cada mercado que se atenderd. También
denominado las 4 P’s o marketing mix, la mezcla de mercadotecnia combina
varios elementos bajo ella, como son ¢l precio, producto, plaza (distribucién) y
promocién (comunicacion). Es importante discernir el significado de promocién
desde una o6ptica mercadotécnica. Es mucho mas que un simple descuento en
algin producto; se refiere a las actividades que comunican los méritos del
producto e inclusive se manifiestan como incentivos adicionales para lograr la

compra. Abarca la publicidad, venta personal y promociones de venta.

Se debe tener claro que no siempre la solucién de un problema tipo comercial esta
en manos de la publicidad. Con una planeacién estratégica de marketing se puede
establecer donde esta la falla y qué tanto puede hacer la publicidad para solucionar dicho

problema.

Publicidad como tal.-
La publicidad es tanto un arte como una ciencia. Por esto compara con la

preparacion y puesta en marcha de una obra teatral. La parte arte viene a ser el producto

11



final, la obra armada y puesta en escena; mientras que la parte de ciencia seria todo lo que

se ha hecho tras bastidores para que la obra tenga la forma que presenta a la audiencia.

Ante todo, es importante saber que la publicidad no es una varita magica que
automaticamente resuelve todos los problemas del producto o empresa. Es mas, la
publicidad sélo puede resolver problemas relacionados con el mensaje, como la imagen, la
actitud, la percepcion y el conocimiento o informacién del producto o empresa. No puede
resolver problemas relacionados con el precio del producto o su disponibilidad. Sin
embargo un mensaje puede hablar sobre la percepcion acerca de que un precio es alto o
dar a entender que un producto tiene una distribucién limitada o exclusiva. En otras
palabras, a pesar que la publicidad no determina el precio actual o la disponibilidad de un

producto, si puede afectar la forma en que éstos son percibidos por el consumidor.

De igual manera, la publicidad no se realiza basada en una visién caprichosa del
anunciante que se empefia en realizarla bajo tal o cual esquema; o por la inspiracién
artistica de alguna creativo de la agencia. Una campafia se hace creando e implementando
una serie de estrategias para de esa manera cumplir con ella los objetivos anteriormente
trazados. Tanto los objetivos como las estrategias son importantes para que el producto
tenga gran rentabilidad mercadolégica y una publicidad exitosa y sélida. Sin embargo, no
siempre son faciles de diferenciar. Por eso, dejemos claro que los objetivos son la meta a

cumplir mientras que la estrategia es la manera de alcanzarla.

12



Promociones vs. Publicidad.-
Sabemos que la publicidad y la promocién de ventas son dos de los elementos que

conforman la combinaciéon promocional de la mezcla de marketing.

Si bien estos dos elementos, que muchas veces son confundidos, tienen numerosas
similitudes y con frecuencia trabajan en conjunto para alcanzar un objetivo comun,
también difieren en muchos aspectos.

Similitudes. La publicidad y la promocién de ventas tienen mucho en coman:

¢ Incrementan el nimero de consumidores

¢ Incrementan el uso del producto por parte de los consumidores actuales.

¢ Tratan de cambiar la percepcién que tiene la audiencia del producto o servicio

e Tratan de lograr que la gente haga algo

Obviamente, emplean diferentes técnicas lograrlo.

Diferencias. Las diferencias principales entre la publicidad y la promocién de ventas

radican justamente en la diferencia de técnicas que se emplean en ambos casos.

e [La publicidad se interesa en crear una imagen y empleara el tiempo necesario para
lograrlo, la promocion de ventas se busca una acciéon inmediata, principalmente de
venta.

e La promocién de ventas se apoya en gran medida en los atractivos racionales, mientras
que la publicidad se apoya en gran medida en los atractivos emocionales para promover
y crear la imagen del producto.

¢ La publicidad tiende a agregar valor intangible al bien o servicio y contribuye en forma

moderada a obtener una ganancia més alta. Por el contrario, la promocién de ventas

13



agrega un valor tangible al bien servicio y contribuye en gran medida a la utilidad a

corto plazo.
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Capitulo 3
PUBLICIDAD Y SU ASPECTO CREATIVO

Los objetivos y estrategias de un plan de publicidad proviene del plan de marketing.
Sin embargo, los objetivos de la publicidad se centran en las metas de comunicacion,

mientras que los de marketing persiguen otros rumbos.

Asi como el marketing se rige a algin tipo de plan, para alcanzar los objetivos
publicitarios las empresas disefian estrategias publicitarias. Es decir, la creacién de los
mensajes publicitarios no son producto de un momento de inspiracion. Se sigue un
esquema riguroso previo al momento de exposicidon de bocetos e ideas preliminares, para

justamente guiar la direccién de la campafia a realizarse.

Este formato se conoce como plan de publicidad o brief publicitario que no es mis
que el documento escrito donde se proponen estrategias que utilizan elementos de la mezcla
creativa: concepto del producto, audiencia meta, mensaje publicitario y medios de
comunicacién. Basicamente se busca contestar las siguientes preguntas:

e :Qué eslo que se va a anunciar? (concepto de producto)
e A quién pretende llegar? (audiencia meta)
e Cémo se que quiere decir? (mensaje publicitario)

e :Cuando y dénde llegara a ellos? (medios de comunicacion)

15



Estrategia Creativa.-
Como ha se establecié antes, son cuatro los factores que envuelven la estrategia
creativa. A continuacion, un andlisis mas profundo de lo que cada elemento es como se

compaginan.

Concepto_de producto. Es la combinacién de valores que el publicista presenta al
consumidor. Es decir, es la manera en que el anuncio lo presentara. Antes de preparar el
texto, el publicista investiga c6mo los consumidores perciben el producto y luego lo
compara con la estrategia mercadolégica de compafiia. Hace algunos afios, ejecutivos de la
agencia FCB establecieron que algunos producto requieren de diferentes grados de
participacién (bajo o alto) y de distintos tipos de interés por parte del consumidor(cognitivo
o afectivo). Eso quiere decir que cada producto requiere de un tipo especial de publicidad.
Crearon una matriz bidmensional conocida como la matriz FCB, en la que se ve reflejado
el tipo y grado de interés del consumidor, segin el cuadrante en el que se le ubique. Afios
después, otros expertos del area reconocieron los descubrimientos de la agencia FCB, y
mejoraron la matriz, al lograr que indique el grado y tipo de participacién que el

consumidor muestran en la decisiéon de compra respecto a varios productos.

En definitiva, algunas compras requieren de un alto grado de participacién; en

otras, la participacién es baja. La ubicacion del producto en los cuadrantes también indica

c6mo se adquiere el producto y como deberia redactarse el texto publicitario.
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Audiencia meta. Es decir, las personas a quienes se dirigird la publicidad. El publicista
necesita saber quién sera el usuario final, quién efectuard la compra y quién influye en la

decision de compra.

A veces las compafiias eligen como mercado meta a los grandes usuarios de un
producto, pero muchos usuarios pequefios y no usuarios también estin expuestos a su
publicidad. Eso es bueno porque la investigacién revela que la popularidad de la marca

cruza los niveles de la frecuencia de compra.

Mensaje publicitario. Es lo que la empresa planea decir en su publicidad y la manera en
que planea decirlo, tanto en forma verbal como no verbal. La combinacién del texto
publicitario, arte y produccién constituyen el mensaje; hay infinitas formas de combinar

estos tres elementos.

Medios de comunicacién. Son todos los vehiculos capaces de transmitir el mensaje del
anunciante. Abarca medios tradicionales como radio, televisién, periédicos, revistas y
vallas, y en un programa de comunicacién integral, marketing directo, relaciones pablicas,
eventos especiales, promocién de ventas y venta personal. Un presupuesto reducido puede
ser un problema al momento de lanzar un nuevo producto/marca o simplemente mantener
una; sin embargo, una combinacién correcta optimiza la inversion y minimiza el

desperdicio.
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Buena publicidad.-

Sabemos lo que es necesario para que la publicidad se mantenga apegada a los
objetivos que busca cumplir. Pero el consumidor es un ser complejo que estd expuesto a
una gran cantidad de estimulos cada dia, por lo que no puede asimilar cada uno de ellos y,
peor ain, recordarlos de manera que pueda realizar la accién que se le esta pidiendo. En el
siguiente capitulo hablaremos de la mente y la conducta del consumidor por lo que ahora
nos concentraremos en al parte externa que seria los requisitos necesarios que la publicidad

debe tener para ser considerada buena.

Si bien la publicidad es la voz compleja de la mercadotecnia, por lo general los
anuncios que se destacan por ser buenos se caracterizan por tres aspectos: la estrategia, la

creatividad y la produccion.

Estrategia. Todo gran anuncio es, en términos estratégicos, consistente y sélido. En otras
palabras, estd cuidadosamente dirigido a cierta audiencia, persigue lograr objetivos
especificos, su mensaje estd redactado de tal manera que expresa los intereses primordiales
de la audiencia. El éxito de un anuncio se basa en el grado de eficacia con que logra sus
metas; si logra incrementar las ventas, si se recuerda, si hace que cambien las actitudes vy si

contribuye a que se conozca la marca.

Creatividad. El concepto creativo es una idea central que capta la atencién y se queda en

la memoria. Cada uno de los comerciales que se analizaron tienen un concepto

fundamental creativo y original. El interés por discernir conceptos es la fuerza motriz de
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cualquier actividad en el campo de la publicidad. Planear la estrategia requiere de una
solucién creativa de los problemas; el trabajo de investigacion requiere de creatividad, la
compra de espacios en los medios para colocar anuncios es una decisién creativa. La
publicidad resulta apasionante porque exige discernir constantemente soluciones creativas

para los problemas que se presentan en los medios y los que conciernen al mensaje.

Produccion - ejecucién. Por ultimo, todo buen comercial implica una buena
produccién. Esto significa que requiere de una gran capacidad. Los detalles, las técnicas y

los criterios de produccion tienden a acercarse lo mas posible a la perfeccion.

Los buenos publicistas saben que lo que se dice es tan importante como la manera
en que se dice. Lo que dice emana de la estrategia, él cé6mo se dice es producto de la
creatividad y la ejecucién. Asi, los anuncios buenos son aquellos que: 1) llevan implicita
una estrategia, 2) tienen un concepto creativo original y 3) utilizan la ejecucién correcta

para transmitir el mensaje.
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Capitulo 4

Los anunciantes invierten mucho dinero en publicidad para que los individuos y
grupos de individuos (mercados) no pierdan interés por sus productos. Para lograrlo
exitosamente, necesitan entender por qué los clientes potenciales se comportan en una
forma determinada. El objetivo de las empresas es recabar suficientes datos del mercado
para elaborar perfiles (descripciones) exactos de los compradores, es decir, identificar los
puntos (y simbolos) comunes a utilizar en la comunicacién. Para ello se debe estudiar el
comportamiento del consumidor: los procesos mentales y emocionales, asi como las
actividades fisicas de los que adquieren y utilizan los bienes y servicios para saber c6mo
motivar y persuadirlos para de esa manera satisfacer sus necesidades y deseos.

Sabemos que una misma comunicacién puede dar a entender mis de un mensaje,
en distintas regiones, al mismo tiempo. La sicologia del comportamiento del consumidor
cataloga el funcionamiento de la publicidad de acuerdo a cuatro factores: percepcion,

conciencia, comprension y persuasion.

Percepcion.-

Percibir significa registrar un mensaje, es decir, recibir informacion por medio de
nuestros sentidos y darle significado. Con la cantidad infinita de estimulos que uno recibe
diariamente, unos de los grandes retos que enfrentan los anunciantes consiste tan solo en

hacer que los consumidores realmente vean sus mensajes.

20



Esto es mas dificil de lo que parece. Los consumidores no sélo no alcanzan a captar
al menos la mitad de los mensajes que se les dirigen en un mismo medio, sino que también
existe una cantidad de mensajes en otros medios que compiten por captar su atencién en

forma continua.

Desde un punto de vista psicolégico, la percepcién esta formado por tres grupos de
influencias que son: las caracteristicas fisicas de los estimulos, la relacién de los estimulos
con el entorno y las condiciones internas del individuo. Es este Gltimo grupo de influencias
el que hace que la percepcidn sea un rasgo personal. Cada individuo percibe un estimulo
dado dentro de un marco personal de referencia. Los factores que influyen este marco de
referencia incluyen experiencias de aprendizaje, actitudes, personalidad e imagen de si
mismo. En ocasiones, el proceso se complica por el hecho de que estamos expuestos a una
gran cantidad de estimulos. Algunos de éstos se perciben por completo y otros en forma
parcial, algunos de manera correcta y otros de modo incorrecto. Por tltimo, seleccionamos
algunos estimulos e ignoramos otros porque no tenemos la capacidad de estar conscientes

de toda la informacién al mismo tiempo.

Percepcion selectiva.- Es aquel proceso en el que desechamos la informacién
que no nos interesa y retenemos aquella que si presenta algin interés para nosotros.
Tendemos a seleccionar los estimulos que nos interesan y de igual manera
percibimos estimulos de una forma que coincide con nuestra realidad. El mundo de
cada uno incluye su propio conjunto de experiencias, valores, inclinaciones y

actitudes; lo cual hace imposible separar estos factores de la forma en que
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percibimos. Por eso, tendemos a escoger anuncios que van de acuerdo con nucstro
punto de vista y desechamos los que consideramos dolorosos engafiosos. Esto se
conoce como exposicion selectiva. Los consumidores tienden a exponerse en
forma selectiva a anuncios que confirmen que tomaron una decisiéon de compra
inteligente. De igual manera, cuando estamos expuestos a un mensaje que difiere de
lo que creemos, caemos en una distorsién selectiva. Por ¢jemplo, un consumidor
puede escuchar que un producto le brinda tales beneficios que el vendedor le dice
que no son ciertos, simplemente porque ve que el “paquete total“ le convence o

conviene.

A los anunciantes les interesa conocer més acerca de estos procesos selectivos
porque afectan el hecho de si un consumidor percibe un anuncio o no y, en caso de
que lo perciba, si lo recordara o no. La seleccion perceptiva también esti muy
influida por nuestras actitudes hacia la persona, situacién o idea. Por ejemplo, si
tenemos una actitud muy positiva hacia la seguridad, presentaremos una tendencia
a percibir mensajes que se relacionen con este tema. A su vez, cuando nuestra
percepcién es intensa, tendemos a recordar detalles del mensaje, como las

caracteristicas del producto y el nombre de la marca.

Nuestra respuesta a un estimulo tiene un efecto directo en la publicidad.
Gran parte de lo que el cerebro procesa se pierde después de un instante. Atn
cuando nos esforzamos por retener la informacién, somos incapaces de salvar

mucha de ésta. La retencién selectiva describe el proceso por el que pasamos al
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tratar de guardar informacién para su uso futuro. La publicidad puede facilitar este
proceso al emplear la repeticion, marcas o nombres de productos que se recuerdan
con facilidad, jingles, locutores conocidos, musica y demds. Su frecuencia para
estimular y ayudar al consumidor en la retencién selectiva determina el éxito de un

anuncio.

Desde un punto de vista publicitario, la percepciéon responde a los tres

siguientes elementos indispensables: exposicién, atencién y penetracién.

Exposicion. El primer paso en la percepcién es la exposicién. Es, sobre todo, un
problema de compra de espacio en medios. Primero, el mensaje se debe colocar en
un medio que la audiencia meta pueda ver, leer, observar o escuchar. Es por esto
que la exposicién es el requerimiento minimo para que exista la percepcién. Si la
audiencia meta nunca ve o escucha el anuncio, o si se salta las paginas o canales,

entonces no importa qué tan bueno sea ¢l mensaje, no sera percibido.

Atencién. Una vez que la audiencia meta ha sido expuesta al mensaje, el siguiente
paso consiste en mantener su atencién. La atencién significa tener la mente
ocupada; concentrada en algo. La atencién es motivada por un estimulo, algo que
atrapa el interés de la audiencia meta. El estimulo puede ser algo que contiene el
mensaje o algo dentro de los lectores o televidentes, que hace que se enganchen con

un mensaje en particular.
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Sin embargo, captar la atencién implica algo mas que atraer la atencién del
televidente o del lector. Durante la fase de revisién la menta no atiende los detalles.
Captar la atencién requiere alguna clase de capacidad de retencién. Los anuncios
que interrumpen la fase de revision son por lo general muy intrusivos, originales o

relevantes.

Penetracion. Los anuncios estan disefiados para atraer la atencién. Esto significa
que algunas veces tienen que penetrar en el pablico, en otras palabras, demandan
atencién. La penetracion es un particular importante para productos que tienen
poca participacién en el conocimiento del consumidor, aquellos que son poco
conocidos o poco interesantes. En muchos casos, hay muy poca diferencia entre las

marcas competidoras, por lo que el interés solo lo genera el mensaje de la

publicidad.

¢Qué se puede hacer para generar este tipo de impacto? Muchos anuncios
penetrantes utilizan efectos llamativos para atraer la atencién del lector, funcionan
mediante exclamaciones. Otros utilizan ideas cautivadoras o visualmente
hipnotizantes. Hay que diferenciar las caracterfsticas del ambiente que predomina

en el medio y después hacer algo diferente.

La publicidad creativa es Gnica u original. I.a funcién de la originalidad es

captar la atencién. La gente notara algo que es nuevo o sorprendente. La publicidad

original rompe con los viejos patrones de decir o mostrar algo sin ser irrelevante o
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extrafio. Lo inesperado de la nueva idea es lo genera la capacidad para captar la

atencion.

Conciencia.- Causar una impresién

Una vez que el mensaje se percibe, y capta la atencién, el proceso mental pasa a la
etapa siguiente, la cual es tomar conciencia del mensaje y el producto. Tomar conciencia
implica que el mensaje ha causado una impresién en la audiencia, quien puede identificar
en ocasiones sucesivas el anuncio. Observe que si bien primero se toma conciencia del
anuncio, este hecho no es el objetivo principal. Para el anunciante, el objetivo principal es

tomar conciencia del producto y no del anuncio.

Comprension.- Claridad en los mensajes

Estar consciente del mensaje no es suficiente, también debe comprenderse. La
comprensién se refiere a un esfuerzo mental consciente, con el objetivo de darle sentido a la
informacién que se presenta. Asi como aprenden los seres humanos. En tanto que la
atencion puede ser una respuesta pasiva en alguna medida la comprensién requiere de una
respuesta activa por parte del lector o espectador. Es una parte importante del proceso del
manejo de informacién. Primero se muestra interés, después conocemos algo acerca del
tema que nos interesa y después lo archivamos en nuestra memoria. A esto se le llama

conocimiento.

La comprension es en especial importante para los anuncios que presentan exceso

de informacién, marca, precio, tamafio, funcionamiento del producto, caracteristicas y la
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manera en que éstas se traducen en puntos de venta, también son fragmentos de
informacion importantes para la comprensién. Un requerimiento importante de la
publicidad informativa, es que la explicacién sea clara y relevante para el prospecto. Los
consumidores muestran muy poca paciencia ante los anuncios que resultan confusos, vagos
0 que no se centran en algin aspecto. Los lectores o espectadores deben ser capaces de
seguir la légica, discriminar, comparar puntos de vista, comprender las razones y los
argumentos, sintetizar y organizar los hechos, en general, darle sentido a las cosas. Si se
esta disefiando un mensaje de publicidad, donde la comprensién es un objetivo, el anuncio
debe presentar los hechos de tal manera que le facilite a la gente asimilar la informacién. La

claridad es importante.

Persuasion.- Como lograr que los mensajes despierten el interés

Ademas de proporcionar informacién, los anunciante deben persuadir a la gente a
creer o hacer algo. Un mensaje persuasivo tratard de establecer, reforzar o cambiar una
actitud, sustentar un argumento, generar una emocién o sustentar una conviccién firme en

la estructura de valores del prospecto.

La credibilidad es un concepto extremadamente importante en publicidad. ;Creen
los consumidores en el mensaje? ¢Son creibles las afirmaciones? ¢Los locutores, en
particular autoridades en la materia, gozan de credibilidad? Los consumidores dicen que
no creen en las afirmaciones de la publicidad, pero al mismo tiempo encuentran que la
publicidad les ayuda a tomar mejores decisiones. Investigaciones recientes han encontrado

que si bien los consumidores quieren pruebas que den validez a las afirmaciones de los
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anunciantes, no requieren de muchas evidencias convincentes para aceptar estas

afirmaciones.

Mis adelante hablaremos de cémo el sustento es un elemento importante en la
estrategia del mensaje. Es importante recordar que sustento implica todo lo que le da
credibilidad a lo que promete el mensaje. Si se quiere que el mensaje sea creible o tenga
impacto, éste debe estar sustentado en hechos, argumentos convincentes o demostraciones

concluyentes.

Poder de fijacion.- Hacer memorable el anuncio

Asi como la percepcién y la atencién son necesarias para tener capacidad de captar
la atencién y mantener la conciencia es necesario para el poder de atraer, los anuncios que
funcionan de manera eficaz, también tienen poder de fijacién, es decir, fijan sus mensajes
en la mente. Si no es capaz de recordar que vio un anuncio o si puede recordar el anuncio
mas no la marca, entonces no lo ha visto con la atencién que el anunciante quisiera.
Cuando vamos al supermercado, es importante recordar que los refrescos estan en oferta.
También es importante recordar que la oferte era de cierta marca. ;Cémo se origina este

proceso?

Nuestra memoria es como un archivo. Vemos un comercial, extraemos aquella
parte que nos interesa y luego buscamos la categoria en el archivo mental en la que se
pueda guardar este fragmento de informacion. Incidentalmente, es probable que el

fragmento no se parezca mucho a la informacion original tal y como se presenté debido a

27



que la mente lo cambiard para que coincida con nuestro sistema de intereses,

preocupaciones y Concepciones previas.

Una semana después, tal vez no recordemos que tenemos un fragmento etiquetado
y archivado en alguna parte de la mente o quizd no somos capaces de encontrarlo en el
archivo. La mayoria de la gente emplea sistemas deficientes para archivar informacién.
Quiza el lector alguna vez ha tratado de recordar algo que sabe. Se puede concentrar hasta
que le duela la cabeza y el pensamiento no aflora. Sin embargo, si regresa cuando se le da
una sefial. Asi como trabaja el proceso de sefiales para extraer datos del archivo de la mente

y ponerlas de nuevo en el primer plano de la misma.

Las investigaciones de publicidad se enfocan en dos tipos de memoria,
reconocimiento y recordacién. El reconocimiento significa que puede recordar haber visto
algo antes; en otras palabras se ha logrado la conciencia de primera recordacién. La
recordacién es mas compleja. Significa que se puede recordar la informacién contenida en

un mensaje.

Es parecido a lo que sucede con algunas campafias publicitarias que han sido de
calidad memorable. Es més facil crear un anuncio memorable, que crear un anuncio que
haga memorable al producto. Las pruebas han comprobado una y otra vez que la gente
suele recordar el comercial, pero no el producto. Este problema se conoce como
creatividad explotadora y sucede sobre todo con anuncios que son demasiado

originales, entretenidos o envolventes. La historia del comercial puede ser tan hipnotizante
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que se obstaculiza al producto. Es esencial que el comercial establezca un fuerte vinculo
entre el mensaje y el producto, de tal manera que recordar el anuncio signifique también

recordar la marca.
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Capitulo 5

PUBLICIDAD Y LOS MEDIOS; comunicacién integrada de marketing

Para la publicidad, los medios de comunicacién son una herramienta de gran
importancia ya que vincula el mensaje elaborado con el cliente al que se dirige dicho
mensaje. Sin su difusién, la publicidad nunca podria cumplir sus objetivos, cualquiera estos

fueran.

Al hablar de medios de comunicacién, mentalmente pensamos en aquellos de
caracteristicas tradicionales y alcance masivo, como son la television, radio, prensa, y
revista. Pero la verdad es que este término abarca otros medios como los directos (correo
directo, telemercadeo), externos (publicidad en transito), promocionales (publicidad
aérea/dirigibles, materiales inflables), productos para medios promocionales (jarros de café
impresas, globos), y los soportados por la comunicacién de la nueva tecnologia (televisién

interactiva, fax, y las redes satelitales).

Sin embargo, la comunicacién publicitaria no fue siempre el proceso complejo que
hoy lo es. La evolucion notoria se ha registrado a partir de los Gltimos 25 afios; y en especial
a partir de la ultima década, con los cambios radicales que ha experimentado el mismo
consumidor. En el pasado, la gestion de medios se limitaba a escoger la posicion en los
medios y hacer la contratacién, ahora es todo un proceso. Adicionalmente, se podia lanzar
un mensaje dirigido al pablico en general, utilizando la television como medio principal, y

la radio como soporte; y el objetivo se cumplia.
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Ahora los medios tradicionales no bastan. Un ejemplo es lo que ha pasado en la
television con la expansiéon del cable. Las alternativas son mds numerosas y se han
intensificado los costos de la competividad. Cada vez mads, los anunciantes buscan sacar
mds provecho del presupuesto que asignan a la publicidad, y los ejecutivos se han percatado
cada vez mas de los siguientes puntos:

e La eficiencia de la publicidad en los medios masivos ha perdido fuerza.

e Los consumidores se han vuelto més refinados, asertivos y desconfiados que

antes.

¢ Existe una brecha enorme entre lo que las organizaciones dicen en su publicidad

y lo que hacen en realidad.
e A largo plazo es mucho méas importante fomentar buenas relaciones con los

clientes que efectuar simples transacciones.

Podriamos pasar horas ponderando si los medios se han adaptado al consumidor o
si fue viceversa, pero eso no resolveria el dilema que implica llegar de manera efectiva al
pablico objetivo con tantos medios al alcance. Las estrategias han cambiado; la audiencia
meta es cada vez mdas fragmentada. La solucion es conocer de manera mas exacta al
segmento que el anunciante quiere atacar y utilizar la combinacién precisa de medios, de
tal manera que el consumidor estd a una serie de informacién uniforme referente a la

compafiia por medio de una mayor variedad de formas de comunicacién.

El término que se emplea ahora para hablar de esta gran variedad de medios es

Comunicacién Integral o segin otros autores, Comunicacién Integrada de
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Marketing (CIM). Con esto, hablamos del proceso de establecer y reforzar relaciones
mutuamente provehosas con os empleados, clientes otros interesados en la empresa y con el
publico en general, para lo cual se formula y coordina un programa estratégico de
comunicacién que les permita tener un encuentro constructivo con la compafifa/marca a
través de varios medios o de otros contactos. En pocas palabras, es la difusion homogénea
de la marca en un espectro mucho mas amplio que el comunicacional publicitario. Las
marcas que participan de esta nueva forma de hacer negocios son las que desean manejar
su marca ¢ imagen a largo plazo. Todo lo que hacen va de la mano con la misién que se
han trazado. Los medios que se utilizan van mas alld de los convencionales que son
television, radio, prensa, revistas y vallas; para incluir internet, marketing directo,
marketing promocional, auspicios, patrocinios, eventos, relaciones publicas, e inclusive se
da mucha més importancia a departamentos de Investigacion y Desarrollo, Produccion y
demas. Es decir, el entendimiento de la marca es global y no se descuida ningtin detalle;

toda la empresa marcha al mismo ritmo y hacia la misma direccién.

Tom Duncan, director de la escuela de Postgrados de la Univerisdad de Boulder en
Colorado, en conjunto con Sandra Moriarty, ilustre en el campo, crearon el tridngulo que
se encuentra a continuaciéon (ilustraciéon 5-1), en donde ejemplifican la manera en la que
una imagen es percibida por el consumidor y pablico en general. Los mensajes planeados
son de tipo diga, o cual indica que es lo que la compaifiia dice de si misma. Los mensajes
referentes al producto son los de tipo haga, porque representan lo que. la empresa hace. Los

mensajes no planeados son los de tipo confirme, y son las percepciones del publico que
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confirman (o no), lo que la empresa dice y hace. Se da una integracién positiva cuando una

marca hace lo que dice y luego otros confirman que cumple con lo prometido.

DECIR

Mensajes
Planeados

CONFIRMAR |¢ | HACER

Mensajes No Mensajes
Planeados sobre el producto
O Servicio

Ilustracién 5-1

Se ha clasificado a los medios de comunicacién en siete categorias grandes. A

continuacién, se detalla cada uno de ellas y los medios que los comprenden:

Impresos. Con este término se designa a cualquier medio impreso de publicacién
comercial, como por e¢jemplo los periddicos y revistas. En un pais tan vasto como lo es los
Estados Unidos, la mayoria de ellos son de circulacién local, sin embargo si existen algunos
de caracter nacional que han tenido gran éxito. En pais mas pequefios como el nuestro, la
mayoria, que por coincidencia son los mas fuertes, circulan a nivel nacional; claro que

existen periédicos mas pequefios de caricter regional o local.

Dentro de esta categoria caen los directorios como la guia telefénica, periédicos y
anuarios de escuelas e iglesias, los programas de eventos deportivos y de especticulos

teatrales.
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Peridédicos. Tiene selectividad geografica, una buena cobertura del mercado
local, y buena penetracién en todos los segmentos de la poblacién. Es un medio
de alta aceptabilidad y elevado nivel de credibilidad. Tiene una vida sumamente
corta; la noticia de hoy es la basura de mafiana. La calidad de reproduccion es
deficiente. La audiencia es reducida, pasa de una persona a otra. A menos que el

anunciante pague mas, no se tiene control de dénde ira el anuncio.

Revistas. Tiene un nivel elevado de selectividad geografico, demografico y
psicogréfico de la audiencia, por lo que el anunciante puede llegar a un ptblico
en particular. Es un medio que tiene credibilidad, autoridad y prestigio. La
reproduccién del mensaje tienc una altisima calidad. Es un medio de larga vida
y lectura repetida, por que estar al alcance durante largos periodos de tiempo, lo
cual causa su repetida lectura, ya sea por el duefio o varias personas adicionales.
Sin embargo, tienen un costo elevado, especialmente en anuncios de color. No
existe garantia alguna de la posicion del mensaje. Por su circulacién cada 15 o
30 dias, es imposible generar un efecto inmediato en el segmento objetivo, o
aumentar la frecuencia de compra a corto plazo. Si bien en nuestro medio
todavia la revista no llega a niveles de especializacién para ciertos grupos o
estratos de personas en otras partes del mundo esto constituye un grave

problema ya que existe una saturacién tanto de medios como de publicaciones.

Material en P.O.P (Point of Purchase). Aqui se toma en cuenta todo el material

que apoya la accion de venta en el mismo punto de compra. Su naturaleza
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puede ser promocional, demostrativo, o de producto. Incluyen afiches,

dummies, e inclusive stands degustativos.

Electrénicos. Anteriormente, se conocia a este grupo de medios, conformado por

television y radio, como medios de radiodifusién; pero ahora eso ha cambiado con la

television por cable y los nuevos sistemas de transmision satelital y electrénico.

Television. Es el medio méis completo porque combina las dimensiones del
audio y video para brindar un alcance visual y recordativo sin igual; apela a los
sentidos. Sin embargo, es de caricter pasivo, en el que los consumidores se
limitan a ver. Tiene buena cobertura del mercado masivo. Tiene un costo
elevado por lo que con la diversificacién de la television, llegar a tu publico
implica el empleo de algunos canales. También tiene un nivel elevado de
saturacion. La exposicién es fugaz; problemas de retencién. El anunciante tiene

menos selectividad del auditorio.

Radio. Es un medio de aceptacién local, nivel elevado de selectividad geografica
y demogrifica y de costo bajo. Los auditorios son fragmentados. Como la
television, la exposicion es fugaz. En ocasiones, a la radio se lo emplea como un
medio de fondo, por lo que la atencién que se lo pone es bajo; solo se escucha la
mitad; pero a diferencia de la television, es un medio que favorece la
participacién. Esta limitado por ser un medio que envuelve un solo sentido; solo

audio; sin embargo, bien utilizado (transferencia de imagen), puede ser el
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complemento perfecto para alargar la vida de campafias realizadas en television.
Los estudios indican que al transformar un comercial televisivo en un spot
radiofénico, este tiende a conservar las imédgenes en la mente del oyente, lo cual
a la larga, amplia las campafias, crea reconocimiento de marca, conserva el

valor de la marca y mejor la productividad de los medios.

Digitales Interactivos. Con el crecimiento y proliferacién de la superautopista

informativa, mas conocida como Internet, ha nacido una nueva forma de medios. Estos

permiten a la audiencia participar activa e inmediatamente. Esto cambia las relaciones

empresa-cliente. La creatividad que se emplea sale de lo anteriormente conocido. El

ambiente en el que los anuncios se desenvolveran es totalmente nuevo. El tiempo de

exposicién posible es mucho mayor a los 30 segundos de television. La publicidad se vuelve

un didlogo méds que un monoélogo. Sin importar la habilidad del usuario en esconderse y

evitar la publicidad, la tecnologia de los medios los localiza.

Internet. Es un medio relativamente nuevo, y segin se tiene previsto, se
desarrollara a un ritmo impresionante. Es verdaderamente interactivo; mas que
cualquier otro, la interaccién con el anunciante es inmediato, lo cual establece
relaciones a futuro. Llega a una audiencia realmente enorme, ya que no existen
barreras geograficas con este medio. La respuesta es inmediata. Por el elevado
costo de la comptudora personal , no es un medio para el pablico comin; atrae
a personas con solvencia econémica y por lo general con educacién superior.

Permite presentar la informacién del producto, marca, o compafifa de manera
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completa y exhaustiva. Llega a los usuarios en momentos en que ni la televisién
ni la radio pueden, es decir, cuando estan aun en la oficina. Con tantas ventajas,
es solo obvio que también existe el lado negativo. Es un medio no probado; no
se tiene muchos conocimientos acerca de la eficacia de publicidad por la falta de
investigaciones y porque los espacios y exposiciones aun no han sido
estandarizados. Muchos usuarios poseen conexiones lentas que hace que las
descargas de informacién no sean agiles, lo cual evita que la experiencia con el
medio sea totalmente agradable. Aun existen problemas con la seguridad de la
red informitica y la violacién de la intimidad. Uno de los problemas mas graves
con los que se encuenira este medio como herramienta de venta es en el
marketing global. Si bien el anunciante, tedricamente puede publicar en el
mundo entero, existen paises que no pueden soportar los altos costos que implica
esta tecnologia. También hay otros paises a quienes les llega la publicidad, pero
no pueden realizar adquisiciones por el marco legal que envuelve las

transacciones por medios virtuales. En este caso se encuentra nuestro pafs.

Existen algunos tipos de publicidad en el Internet y vale la pena explicar a

breves rasgos en qué consisten, ya que no son de conocimiento comun.

= Sitios Web. Es mas que un anuncio porque es un ligar donde los clientes
o prospectos pueden encontrar. Por lo general, un pagina web consisten
en una pagina principal (home page) y una infinidad de paginas

subsequentes.
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= Banners. Es la manera mas basica de hacer publicidad en internet. Es un

pequefio anuncio que se extiende desde la parte superior. Cuando el
usuario hace clic sobre el banner, éste los envia al sitio del anuncio. El
precio de estos anuncios fluctua dependiendo de la cantidad y del tipo e

visitantes que el sitio reciba normalmente.

Botones. Son una version pequefia de los banners. Trabajan de la misma

manera. Ocupan menos espacio y cuestan menos.

Patrocinios. Una empresa patrocina una o varias partes de la pagina
web, durante un tiempo limitado. A cambio del soporte, los

patrocinadores reciben un amplio reconocimiento en el sitio.

Intersticales (Intermercial). Es un anuncio animado que aparece en la
pantalla mientras la computadora descarga informacién. Segan estudios
realizados, estos anuncios pueden generar recordacién de marca con una

eficacia dos veces mayor a los banners.

Anuncios clasificados. Es una buena oportunidad para negociantes a

nivel local. En muchas ocasiones, son gratuitas. Por su estilo y contenido,

se parecen micho a las paginas clasificadas e los periédicos.
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Catalogos y revistas en CD-ROM. Este es uno de algunos medios electréonicos

que todavia no se utilizan en nuestro pais. EIl CD- ROM tiene alta capacidad de
almacenamiento, puede poryectar video en compelto movimiento y con una
reproduccién en audio de gran calidad. Las empresas lo emplean para enviar a
sus consumidores un medio interactivo de observar mercaderia y con la

posibilidad de conectarse en linea via modem y realizar transacciones.

Quioscos. Son maquinas que se encuentran a la disposicién del ablico en
general, por el cual se puede obtener informacién de cualquier tipo ¢ incluive
realizar transacciones. Funciona con diversos caminos que le llevan al usuario
por las opciones que la empresa o instituciéon que lo emplea requiere. Se han
usado para informar a una audiencia votante, vender productos diversos y dar

informacién general acerca de una empresa o producto.

Televisién Interactiva. El televidente interactua directamente con los anuncios

televisivos que més le interesan. Asi si a uno le interesa un producto o servicio
que se esta anunciando, puede presionar un botén y automaticamente empieza
una presentacién de tipo multimedia que permite al usuario obtener inclusive
puntos de distribucién. Este medio se encuentra en una fase experimental. Por
su costo y la tecnologia involucrada, se estima que todavia seran algunos afios

hasta que la cobertura sea amplia.
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Externos. Aqui se encuentra comprendido tanto publicidad exterior como de transito. El
uso de ambas, y la acogida, varfan mucho de los Estados Unidos y nuestro creciente
Ecuador. Entre los medios externos se encuentran también los siguientes: tableros de
resultados en los estadios, banderines y luces volantes, anuncios en el cielo y carteles en

quiOSCOsS.

e Exterior. Esta comprendido por vallas, minivallas, publipostes, entre otros.
Tiene un nivel elevado de exposicién repetida. Tiene una buena selectividad

posicional. Sin embargo, presenta limitaciones creativas.

e De 'I'ransito. La publicidad en transito (publicidad en autobuses, taxis, metro,

trole) esta en vias de desarrollo en nuestro pais...

De Respuesta Directa. Es ¢l término general que comprende a la publicidad de
respuesta directa y a la publicidad directa, asi como las actividades de investigacién y apoyo
de estos tipos de publicidad. Es el término que se emplea cuando se trata en forma directa
con el cliente con el fin de realizar una compra o de promover un producto. Bisicamente es
como llevar la tienda al consumidor. A medida que los anunciantes se enteran de los
beneficios de control, rentabilidad y responsabilidad que le brinda este medio, su uso va

creciendo.

La Direct Marketing Asociation (DMA) la define como “un sistema interactivo de

marketing que se sirve de uno o varios medios publicitarios para provocar una respuesta o
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transacciéon mensurable en cualquier lugar”. Y la revista Direct Marketing completa esta

definicién afiadiendo que “...almacenando la actividad generada en una base de datos”.

En definitiva, es un sistema mercadolégico interactivo, que emplean uno o mas

medios publicitarios, y tiene una respuesta mensurable. Es por esta caracteristica de

respuesta medible que en ocasiones se llama de respuesta directa (o de accion).

Correo directo. Constituye la base historica del marketing de respuesta directa.

Es un mensaje de publicidad complejo y autosuficiente que comunican un solo
producto o servicio. Su estructura varia desde una simple carta de una péagina,
hasta incluir folletos, volantes complementarios y una tarjeta de pedido con un
sobre para mandar la respuesta. En Estados Unidos, existen maneras de
abaratar el costo de servicio postal y su calidad y muy buena y superior a la
nuestra. Todavia en nuestro medio, sigue siendo una via no barato y poco

confiable.

Telemercadeo. Es un método de venta directa que se emplea desde hace varias

décadas. Abarca la venta y la prospeccién por teléfono, contestar preguntas por
teléfono y dar a los que llaman los servicios relacionados con la venta. La
informacién recolectada permite actualizar la base de datos de los clientes. Para
ciertas empresas, el telemercadeo es su Unica forma de exteriorizar con el
cliente. Para la rentabilidad de la empresa, es aveces mejor trabajar asi ya que

este método cuesta mucho menos que la venta directa personal. En nuestro pais,
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el telemercadeo se hace mucho en plano de tercerizacién, por motivo de costos.
Esto también se da porque la recepcion de llamadas no tiene que estar en algin
sito geografico especifico, como con un punto de distribucién, por lo que puede
haber un centro por pais (como el Ecuador) o regién (como el Pacto Andino,

Centroamérica).

e Venta directa personal. Es el mas directo de los medios ya que implica que el
vendedor mismo es el que se “envia” hacia el consumidor. Este a su vez puede
contestar las inquictudes que se requieran hasta lograr el objetivo de la venta. Es
el medio directo més caro ya que los costos de traslado personal exceden a los

que podrian incluirse en correo directo o telemercadeo.

Complementarios. Estos medios complementarios vienen a ser realmente publicidad de
relaciones. Abarca esos medios que uno normalmente no los consideraria como
publicitarios pero por los cuales uno estd dando una imagen de la empresa y bajo el

concepto de CIM se esta haciendo publicidad, aunque no sea del tipo tradicional.

¢ Relaciones Publicas. Si bien las relaciones publicas se parecen a la
publicidad por su empleo de un medio de comunicaciéon para transmitir un
mensaje, difieren en mucho. Una de las diferencias més notorias es que en la
publicidad el anunciante paga por el espacio en el medio de comunicacién, en
las relaciones pablicas no. Es una gestién que ofrece varias cualidades unicas.

Son muy creibles, ya que las historias de noticias, las caracteristicas y los
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acontecimientos parecen, a los ojos de los lectores, mas reales y creibles que los
anuncios. Las relaciones puablicas pueden llegar a muchos clientes potenciales
que evitan los anuncios y a los vendedores, debido a que el mensaje llega a los
compradores como una “noticia”, mas que como una comunicacién orientada a
la venta. Y, lo mismo que la publicidad, las relaciones pablicas ponen de relieve

un producto o una compafiia.

Los mercaddlogos tienden a utilizar poco las relaciones puablicas y en general
a los medios de comunicacién alternativos, o bien lo hacen como una idea
tardia. Sin embargo, una campaifia bien pensada de relaciones pablicas, que se
utiliza junto con otros elementos de la mezcla de promocién, puede ser muy

efectiva y econémica.

Patrocinios y eventos. Es una paga que se realiza a una propiedad (que
puede ser un deporte, una diversiébn o un evento u organizaciéon sin fines de
lucro.) a cambio de un potencial comercial explotable que estd asociado a ella.
De la misma manera en que un anunciante patrocina un programa de television
o radio, puede comprometerse a patrocinar una carrera de bicicletas, un

espectaculo artistico o un festival de masica de camara.

Marketing Promocional. Es la que trabaja con las promociones. Anteriormente

ya hemos hablado de la parte promocional de la publicidad. Incluye una extensa

variedad de instrumentos como los cupones, concursos, ofertas/descuentos,
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premios y otros. Atrae la atencién inmediata del consumidor. Ofrece poderosos

incentivos para la compra. Inducen una respuesta rapida y la recompensan.

44



00000000000 0000000000000000000000006900000%0OCGICGTS

Capitulo 6

METODOS DE EVALUACION; de publicidad y de ventas

Si una agencia de publicidad fuera una fibrica, los productos que saldrian por la
puerta posterior serian anuncios y compras de medios. La materia prima que entraria por
la puerta delantera serfa la informacién que hace que las decisiones que se hacen sean
inteligentes y racionales. Este es el fundamento basico en el que se sustentan todos los

anuncios y las compras de medios.

Esta informacién proviene de dos fuentes principales. La primera y m4s importante

es la experiencia de negocios en conjunto y personal del anunciante y la agencia de

publicidad.

La segunda fuente de informacién es la investigacion formal. La investigacién de
mercados se utiliza para identificar las necesidades del consumidor, desarrollar productos
nuevos, evaluar los niveles de precios, evaluar los métodos de distribucién y probar la
efectividad de las diversas estrategias de promocién. En la publicidad, la investigacién de
mercado, es mucho mas especifico ya que se utiliza para recopilar informacién acerca de un
papel significativo en todas las campafias publicitarias importantes. Las decisiones que se
toman, ya sea por la agencia o por el anunciante, tanto antes como después de lanzada una
campafia publicitaria, deben ser tomadas en base a algiin sustento. Si bien la experiencia es

muy importante, la publicidad nunca es producto de tnicamente ese factor. Incluso una
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inspiracién tan brillante de algin creativo redactor, por méis que se compare con las
experiencias de otras personas, se¢ sometera a diversas formas de prueba antes que
apareciera por primera vez en una revista. Todas las campafias de publicidad son
combinaciones complejas de verdad y ficcién, juicio, experiencia, inspiracién,

especulaciones, ciencia, magia y arte.

Especificamente hablando de publicidad existen algunas etapas marcadas en las que

la investigacién juega un papel crucial. Nosotros entraremos en detalle acerca de tres

categorias de investigaciones: las de diagndstico, de comunicacién y de evaluacién.

Investigacién de Diagnéstico.-

La investigacion de diagndstico se emplea en un momento en que la publicidad no
estd estrictamente formulada y se busca elegir la mejor estrategia entre un grupo de
alternativas. Va desde lo mas informal hasta lo formal, en dénde se puede pedir una
retroalimentacién de los mismos miembros de la agencia, al anunciante o a la audiencia
objetiva. En lugar de adivinar lo que piensa la audiencia meta, el anunciante y la agencia

tienen la opcién de escuchar las opiniones de consumidores reales.

La investigacion puede utilizar cualquier combinacién de métodos para contactar a

los consumidores. El contacto puede ser en persona, por teléfono o por correo.
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En una entrevista personal, el investigador hace preguntas al entrevistado en forma
directa. Las preguntas pueden estar ya muy estructuradas en un cuestionario o se pueden

presentar en forma de preguntas abiertas de manera conversacional.

Una encuesta por teléfono se utiliza cuando las preguntas son relativamente sencillas
y el cuestionario es corto. Es eficiente y, dependiendo de la cantidad de entrevistadores,

pueden llegar a muchas personas con rapidez y facilidad.

Una encuesta por correo puede ser mas larga y mas a fondo que una encuesta por
teléfono; sin embargo, debe ser muy clara porque no estid presente ningain entrevistador

para explicar el procedimiento o las preguntas ambiguas.

Los datos de la investigaciéon primarias se pueden reporta de manera cuantitativa en
tablas de nimeros. Si la encuesta también informa sobre los comentarios espontaneos, o

verbales, incluira datos cualitativos.

e Investigacién con encuestas. Utiliza formas de entrevista estructuradas para hacer
las mismas preguntas a grandes cantidades de personas. Las preguntas pueden incluir
caracteristicas personales como edad, ingreso, comportamiento o actitudes. Las
personas pueden ser un grupo completo, o poblacién, o puede constituir una muestra

representativa de un grupo mucho mads grande.
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Investigacion experimental. En los experimentos, los investigadores intentan
manipular una variable importante mientras controlan todas las demds variables que

pueden afectar el resultado.

Observacion directa. Es un tipo de investigacion de campo que lleva a los
investigadores a los escenarios naturales donde registran el comportamiento de los
consumidores. La observacion directa tiene la ventaja de revelar lo que la gente hace en
realidad, en comparacién con lo que la gente dice que hace. Puede dar la respuesta
correcta cuando la mala memoria, el deseo de impresionar al entrevistador o la falta de
atencion a los detalles harian que la respuesta fuera incorrecta. I.a mayor desventaja de
esta técnica es que muestra qué pasa pero no porqué ocurre. Por tal razon, los
resultados se combinan con los resultados de las entrevistas personales a fin de ofrecer
un panorama mas completo y comprensible de las actitudes, motivos vy

comportamientos.

Anilisis del contenido. Con frecuencia los investigadores o ejecutivos de cuentas
realizan anilisis sistematicos de los anuncios de los competidores. Estos analisis pueden
incluir sélo resimenes informales de las frases publicitarias, atractivos e imagenes que se
emplean con mayor frecuencia. La pregunta basica siempre es: “;Qué hacen los
competidores y cémo podemos hacerlo mejor?” Los anuncios de la competencia
ofrecen claves acerca de como piensa la competencia y sugiere formas para desarrollar

campafias nuevas y mas efectivas.
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Entrevistas en profundidad. Fs un tipo comin de investigacién cualitativa. Esta
técnica se utiliza para descubrir los sentimientos, las actitudes y los comportamientos
como la toma de decisiones. Las observaciones pueden ser ttiles para conocer la forma
en que los miembros tipicos de la audiencia meta responden ante el producto, los
productos de la competencia, los esfuerzos de mercadotecnia del anunciante y la

publicidad y actividades de mercadotecnia de la competencia.

Sesiones de grupo. Is similar a la entrevista en profundidad, excepto que en la
anterior participa un individuo, y ahora es un grupo. El objetivo es estimular a las
personas para que hablen entre si con franqueza acerca de un tema. El entrevistador
selecciona un tema general y deja que la conversacién se desarrolle conforme tiene

lugar una interaccién de grupo.

Un requisito indispensable, es que se necesita un moderador realmente hébil para
evitar que se formen grupitos y que alguno de ellos domine la conversacién,
imponiendo sus opiniones sobre las demas. Es una metodologia muy buena, sin
embargo, no se recomienda que se basen decisiones finales de gran importancia
solamente en los resultados de estas pruebas ya que la informacion que arroja no es
concluyente por la misma naturaleza del grupo (porque no es una muestra
representativa del universo) y porque el éxito de la sesion depende mucho del

moderador y el nivel de colaboracién del grupo.
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Pruebas de comunicacion.-

Se trata de entrevistas frente e frente. Se pide a los compradores que llenen

cuestionarios sobre su edad, sexo, ingreso y uso del producto.

En la sala de entrevista, se muestra a los entrevistados un anuncio a la vez y se les
formulan preguntas estandares acerca de sus sentimientos, pensamientos y percepciones
acerca del comercial. Mientras los entrevistados contestan las preguntas, los entrevistadores
transcriben las respuestas verbales. Las respuestas se analizan posteriormente para
determinar qué tan bien los entrevistados entendieron el mensaje y ¢c6mo reaccionaron a la

forma en que se les presento.

Las muestras de las pruebas de comunicacion son por lo general mas largas y de
alguna forma representan mas fidedignamente a la audiencia meta que las muestras que se

utilizan para entrevistas individuales o de grupos de interés.

Si bien la prueba de comunicacién tiene sus limitaciones, por lo general logra
responder a las siguientes preguntas:
e (FEl anuncio transmitié el mensaje que tenia que transmitir?
e (El anuncio transmitié algin mensaje que no se intentaba transmitir?

e Coémo reaccionaron los consumidores ante los personajes, escenarios,

mensaje y el tono del anuncio?
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Tiene por objeto medir la efectividad de los anuncios terminados o casi terminados.
Los anunciantes que utilizan la investigacion de evaluacion esperan que ésta proporcione
una medida valida de la efectividad y elimine los riesgos y conflictos inevitables cuando las

decisiones se basan en el juicto solamente.

En forma ideal, los resultados de la investigacién de evaluacién estarian disponibles
antes que se inviertan grandes cantidades de dinero en el trabajo terminado. Al no lograr
esto, los anunciantes quieren una prueba que pueda predecir la efectividad antes que se
gasten millones de doélares en los medios para comprar espacio o tiempo. Incluso los
resultados de las pruebas pueden ser ttiles antes que se presente un anuncio. ¢Es probable
que las ventas se reduzcan o incrementen con tanta rapidez como se esperaba?  la
publicidad es errénea? ;Las ventas mejorarian si la publicidad trabajara en forma mas

ardua? Es probable que los anunciantes experimentan necesidades de poner a prueba su

publicidad.

Existe una variedad de métodos que se utilizan para suministrar dicha informacién.
Por lo general se utilizan los métodos de prueba de textos publicitarios que corresponden a
ocho categorias principales: 1) Pruebas de memoria, 2) Pruebas de persuasién, 3) Conteos
de respuestas directas, 4) Pruebas de comunicacion, 5) Sesiones de grupo, 6) Pruebas

fisiologicas, 7) Pruebas cuadro por cuadro, 8) Pruebas en el mercado.
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De estos ocho tipos, las que se emplean con mayor frecuencia son las de memoria,
persuasién, comunicacion, y las sesiones de grupo, por lo que ahondaremos tnicamente en

ellas.

Pruebas de Memoria.-

Las pruebas de memoria se basan en la suposicion de que la publicidad ha dejado
algin tipo de huella en la mente de la persona que estuvo expuesta a ésta. Por tanto, una
forma de medir la efectividad de la publicidad es establecer contacto con los consumidores
y saber que recuerdan de ésta. Las pruebas de memoria se dividen en dos grupos

principales: pruebas de recordacion y pruebas de reconocimiento.

Pruebas de Recordacién. Se presenta en television un comercial terminado

durante un programa en el horario de mayor audiencia. La noche siguiente,

entrevistadores en tres o cuatro ciudades realizan miles de llamadas telefénicas al

azar hasta que establezcan contacto con 200 personas aproximadamente que vieron

el programa en el momento que apareci6 el comercial. Fl entrevistador hace una

serie de preguntas:

¢ :Recuerda haber visto un comercial de X producto?

* (St no lo recuerda) ;Recuerda haber visto un comercial de X producto marca Y?
(recordatorio)

¢ (Si responde afirmativamente a cualquiera de las preguntas anteriores) ;Qué
decia el comercial acerca del producto? ;Qué mostraba el comercial? ;Cémo se

veia el comercial? ;Qué ideas trajo a su mente?
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Son dos los tipos de pruebas de recordacién que se emplean, la que se conoce
como recordacion sin ayuda, que corresponde a la primera pregunta del ejemplo
anterior; y la recordacion con ayuda, en el que se menciona el nombre de la marca
especifica. También se busca conocer opiniones y comentarios por escrito, que
corresponde a la tercera pregunta. La finalidad de la prueba es que el entrevistado
asocie el nombre de una marca especifica, o por lo menos una categoria de producto

especifica, con un comercial en cuestion.

Es una prueba cuya validez es cuestionada y el costo es elevado. Sin
embargo, muchos anunciantes lo emplean porque asocian recordaciéon con

efectividad en ventas.

Pruebas de Reconocimiento. Is otra forma de medir la memoria, donde se
muestra el anuncio a las personas y se les pregunta si recuerdan haberlo visto. Al
igual que las de recordacion, las pruebas de reconocimiento se utilizaron en un

principio para evaluar Gnicamente publicidad impresa.

Tiene un problema de validez, ya que se ha dado el caso de que
entrevistados dicen recordar un anuncio que nunca ha sido publicado, lo que afirma
que no es una prueba muy confiable. Tiene otra desventaja alta que es una prueba
que no se puede utilizar a menos que ya se haya incurrido en los altos costos de

publicacién o pautaje.
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Pruebas de persuasion.-

Se conoce también como prueba de cambio de actitud. Primero se pregunta a los
consumidores cuan probable es que compren una marca especifica. Después se les presenta
un anuncio de esa marca. Después de la presentacion, se les pregunta una vez mas qué
marca comprarian. Los resultados se analizan para determinar si aumenté la intencién de

compra debido a la presentacion del anuncio.

Pruebas de comunicacion y sesiones de grupo.-
Estas dos técnicas que ya han sido detalladas anteriormente cuando hablibamos de
los métodos de evaluacién previa. Ahora, trabajando con publicidad terminada, la

modalidad es la misma pero los objetivos que se persiguen son distintos.
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Capitulo 7
EFECTIVIDAD PUBLICITARIA

Existen algunas maneras en como la publicidad influencia a las masas. El éxito se ve
reflejado cuando llegamos a alterar el comportamiento del consumidor. Esto lo podemos
lograr impulsando a un no-comprador a que haga su primera compra, conservando los
compradores actuales, contrarrestando el efecto mercadolégico de la competencia, o
inclusive incitando al consumidor a que pague un precio Premium por una marca

publicada (incremento del market value).

Asi como existen dos tipos de objetivos (de marketing y publicitarios) que guian el
desarrollo de una campana publicitaria, existen dos tipos de métodos que se pueden utilizar
para medir el impacto de una campafia: el impacto psicolégico, que evaluamos basandonos
en la percepcién de la marca, la recordacién de atributos de la imagen, entre otros; y el

desempefio de la campafia con relacién a las ventas y la rentabilidad que produce.

La medicién del impacto psicolégico en la publicidad nos ayuda a comprender
como estd funcionando la campafa, claro que luego de constatar si en realidad estd
funcionando la campafia por medio de una evaluacién al factor ventas. Este tltimo nos da
una idea de si estd funcionando la publicidad, con la desventaja que no resulta ser un
termémetro muy exacto ya que la informacién que realmente proporciona con relacién a

los efectos de la publicidad es muy vaga. En otras palabras, mediante un anilisis de ventas
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sabemos qué pasa, y complementandolo con un analisis psicologico, podemos entender

porque suceden las acciones que suceden.

Las ventas de cualquier producto deben su éxito o fracaso a varios factores de la
mezcla de mercadotecnia (4 P’s), en conjunto con las tendencias del mercado,
estacionalmente hablando. Las propiedades funcionales del producto y la marca deben
satisfacer al consumidor con respecto a la competencia, y en comparacién con ella. Ia
publicidad (proemocion) influye exteriorizando e incorporando valores agregados a la
marca. El precio se expresa principalmente por la disposicién que tiene el consumidor de
pagar el valor promedio en combinacién con las promociones para el consumidor. Y la
distribucién de la marca que es la cara que brinda el producto/marca en el punto de
venta y su respectiva exhibicién (elementos de merchandising). Las tendencias del mercado
van muy de la mano con las temporalidades y ciclos de venta del producto, ya sea por el
mismo producto o por variaciones en factores geograficos, climiticos u otros. También

influyen los programas y estrategias que emprende la competencia.

La investigacién de mercado es de mucha utilidad en la publicidad, como ya hemos
mencionado anteriormente. Este puede arrojar resultados valiosos acerca del
comportamiento del consumidor. Se dice que la manera més confiable de recopilar
informacién acerca de los habitos de consumo de las personas es monitoreando u
observandolas. Existe otro método que es el de la encuesta, sin embargo, al intervenir otras
personas, da lugar a datos inexactos, lo cual evita obtener datos concisos y conclusiones

contundentes. Si bien el monitoreo es el método optimo, implica un tiempo amplio de
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estudio, trabajando con un panel fijo de consumidores. Con una encuesta, llevada a cabo
por medio de un grupo focal, escogemos una muestra, realizamos el estudio y ya.
Obviamente son resultados menos dindmicos por ser como una fotografia de la situacién,

pero no por eso se consideran menos importantes.

El dilema no estd en establecer los factores que influyen en la decisién de compra
del consumidor, sino aislar cada uno para conocer el impacto individual de las fuerzas
influyentes y la manera de optimizar cada uno. De acuerdo con los criterios expuestos por
John Philip Jones, en el libro “Cuando la Publicidad si funciona”, los mercadélogos se han
ideado varios sistemas para cuantificar estas influencias. Algunas propuestas se centran en
métodos econométricos que se basan en calculos matematicos muy complejos, que arrojan
resultados en un idioma igualmente matemitico, causando dificultadas en su interpretacién
y lectura para los que conforman las cumbres ¢jecutivas, que son quienes emplearin esta
informacién en sus tareas diarias. Otros métodos constan de una experimentacién por 4reas
regionales. Este método consiste en realizar pruebas en grupos poblacionales en donde se
modifica un elemento diferente en cada regién de prueba, con el fin de establecer cuil es el
factor causa tal o cual accién en el consumidor. Para el éxito de esta prueba, los grupos de
prueba tiene que ser relativamente amplio en nimero de integrantes y necesariamente
tienen que haber dos 0 mis grupos por motivos comparacionales. Por esto factor, la prueba
resulta ser muy costosa. Existen combinaciones que tampoco logran medir con exactitud la

relacion e influencia de los factores que intervienen en la venta/compra de un producto.
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Es asi como llegamos a un método relativamente nuevo que es investigacion de
fuente unica. Fste método ha encontrado una gran cantidad de seguidores, incluidos
John Philip Jones, quién ha realizado algunos estudios exitosos en base a esta area. Consiste
en establecer una relacion entre la compra por hogares y la publicidad y venta de marcas

especificas.

Sea cual sea la metodologia, lo importante es obtener algin tipo de evaluacién con
respecto a los esfuerzos publicitarios realizados por una empresa cualquiera o para un
producto/marca cualquiera, ya que esto nos sirve como un mapa, para saber dénde
estuvimos y planificar para dénde iremos. Sin embargo, muchas veces las empresas
prefieren desperdiciar su dinero en publicidad mala, en vez de invertirla estudios de

mercado para descubrir exactamente cuan buena o mala es.

Promociones vs. Publicidad.-
Tanto la publicidad como las promociones se pueden utilizan para virtualmente

cualquier etapa del producto y para lograr los objetivos que sean.

Como generalidades, podemos decir algunas cosas acerca de la publicidad y las

promociones:

e Las promociones tienen una productividad mayor, en el corto plazo, que la publicidad

(tomando cada uno como acciones aisladas ¢ independientes).
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e Se espera un 1.8 por ciento de aumento en las ventas por cada porcentaje de reduccién
en el precio (promocién); mientras tanto, se atribuye un 0.2 por ciento de aumento en
las ventas por cada porcentaje de aumento en la inversién publicitaria.

e Para el fabricante, un por ciento de reduccién en precio es siempre mas caro que lun
por ciento de aumento en la inversion publicitaria. La mayoria de promociones no son
rentables en el corto plazo. La publicidad puede ser mas rentable en el corto plazo a
pesar de su incremento poco notorio de las ventas. Por eso, no es lo mismo vender mas,
que ganar mas.

e Las promociones rara vez producen un efecto a largo plazo; las retribuciones del largo
plazo casi nunca llegan a compensar los altos costos de que incurre el corto plazo.

e La publicidad exitosa tiene efectos a largo plazo que multiplican el corto.

Cuando trabajan en conjunto, un por ciento de reduccién en el precio, implica un 6
por ciento de incremento en las ventas; en contraste con el 1.8 por ciento que producen las
promociones solas. Asi mismo, el grado de respuesta del esfuerzo publicitario se mide en un
aumento en ventas del 1.6 por ciento por cada porcentaje de incremento publicitario, en

contraste al 0.2 por ciento que proporciona la publicidad por si sola.

Entonces la pregunta en realidad es, iporque divorciar la una de la otra, si se sabe
que ambas hacen una combinacién explosiva? Es una cuestién de estrategia y tacticas.
Realmente, no una férmula exacta a seguir que asegure el 100 por ciento de éxito, todo

depende del empresario.
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Hay ciertos momentos en los que el trabajo conjunto de la publicidad y las
promociones realmente dan mejores resultados, como en la introduccién de productos y
servicios nuevos. En esta ocasion, el primer reto es crear conciencia de la existencia del
producto, lo cual es el empleo de publicidad en toda su magnitud. Sin embargo, si
utilizamos la promocién de venta de manera conjunta, logramos llamar la atencién hacia la
publicidad y el nombre de la marca. Al crear conciencia, solamente llevamos al producto
hasta un cierto producto. También el producto debe ofrecer un beneficio claro en
comparacién con la competencia para convencer a los consumidores de que lo compren.
La idea es proporcionar al consumidor un recordatorio, asi la préxima vez que vaya a
adquirir un producto de la categoria, notara el producto antes anunciado y lo comprara. En
tal caso la publicidad también proporciona la herramienta idénea para dicha gestién, a

través de ejecuciones de informacién y transformacion.

Mientras la publicidad se basa en valores agregados no funcionales, como por
ejemplo las recompensas de utilizar una marca cualquiera; la promocién de ventas mejora
el mensaje al ofrecer cupones o enviando por correo a los hogares muestras gratis como

parte del anuncio, para convencer al cliente a que busque el producto en el punto de venta.

Después de la compra inicial, queremos que los consumidores repitan la compra.
Esto significa que la publicidad cambia a fin de recordar a los consumidores la experiencia
positiva que tuvieron con el producto. En estos casos, la promocién de ventas se utiliza para

reforzar la lealtad del consumidor con cupones, descuentos y otras formas de recompensa.
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Sabemos que la promocion de venta genera ventas, pero ¢(puede crear una marca?
Este ha sido un punto de discordia largamente discutido en la industria. Los anunciantes
afirman que las fuerzas de la publicidad crean y mantienen la imagen de la marca y las
promociones de venta niegan todo este esfuerzo al cambiar el énfasis de la marca y sus
caracteristicas hacia el precio. El resultado es un consumidor insensible a la marca, pero no

al precio.

Muchas empresas ya no se basan en la reduccién de precios, sino en el ofrecimiento
de una calidad superior a un precio razonable y la comunicacién clara del valor al
consumidor. Los patrones de reduccién de precios fomentan una orientacién a corto plazo
que dafia la creacién de la marca a largo plazo. l.os expertos del drea sefialan que la
disminucién de la lealtad hacia una marca por parte de los consumidores es s6lo una de las

consecuencias negativas causada por la promocién de ventas.

El punto final es que valor del producto ya no se crea a través de iméagenes de
publicidad, sino que estd determinada por la relacién entre precio y desempefio del

producto.

La publicidad aporta al valor de la marca en las mentas de los consumidores,

haciendo menos necesario la implementacién de promociones. Las promociones siempre

restan a las ganancias aunque a simple vista proporcione buenos resultados a corto plazo.
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El efecto del corto y largo plazo de la publicidad.-

La publicidad se mide en el corto y largo plazo. Lograr un efecto positivo a corto
plazo no asegura que lo mismo sucedera con la marca y el producto en el largo plazo. Nada
asegura que porque tenemos un éxito rotundo en el corto plazo, esta se proyectara en el
largo. Para poder sacar el mayor provecho a estas dos fuerzas, es necesario entender qué

son y como funcionan.

El corto plazo.-

Se entiende corto plazo como la publicidad vista por el consumidor en un intervalo
promedio (tiempo entre la Gltima compra y la siguiente compra), y que ha influido en su
eleccién de compra. Este rango de tiempo varia segan el ciclo de compra de la categoria de
producto. Causa un efecto inmediato en el consumidor, por lo que los efectos monetarios

para la empresa también son inmediatos.

El corto plazo nos sirve mucho mis para medir los efectos inmediatos de los
esfuerzos de marketing, mientras que el largo plazo nos permite evaluar el total de las partes
del marketing mix. Volvamos por un instante al comienzo del documento, dénde deciamos
lo importante que es el primer paso que es el plan de marketing ya que de alli parte la

mision.

Y cuando hablamos de los efectos del corto plazo de la publicidad, hablamos de la

fortaleza de la publicidad en ese periodo de tiempo o, como lo ha bautizado Jones, la STAS

(Short-Term Advertising Strength). Esta es una medida precisa de las ventas inmediatas

64



generadas por la publicidad. La STAS se basa en la participacion del mercado; es decir, en

la participacién de la marca en todas las ocasiones de compra.

Tradicionalmente, cuando hablamos de participaciéon de mercado pensamos en
volumen de ventas; sin embargo por motivos del estudio, nos centraremos en la efectividad
publicitaria, o eleccién de una marca/producto, ya que este es el factor més influenciado

por la publicidad.

La STAS, independiente de cualquier otro factor, es basicamente el desempefio de
la marca en el mercado. De alli entramos a hablar de la STAS BASE es la que
participacion de mercado en los hogares que no han recibido publicidad por televisién de la
marca en cuestién, durante el intervalo de tiempo entre la Gltima compra y la siguiente
(esto depende de la frecuencia de compra de la categoria del producto). Se dice que es la
base natural del producto o marca. Se podria decir por lo tanto que la STAS es la medicién
de las caracteristicas del producto, factores de distribucién y la manera en que satisface al
consumidor. Al momento de entrar a hablar de la influencia publicitaria nos encontramos
con la STAS ESTIMULADA. Es la participacién de mercado en todas las ocasiones de
compra en hogares que han recibido al menos el impacto de un anuncio publicitario
televisado en el intervalo de tiempo entre compras. De alli es que se deriva el término de
STAS DIFERENCIAL que viene a ser la diferencia entre la STAS BASE y LA STAS
ESTIMULADA. Una STAS diferencial positiva implica un desempefio bueno de la marca
en el periodo expuesto, asi como un resultado negativo significa que los esfuerzos no han

aportado a la marca en forma significativa.
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Existe una tendencia marcada en muchos de los mercados actuales a que los clientes
simplemente se reciclen entre las marcas de la competencia. En este caso estamos hablando
de un mercado maduro que ya ha sido explotado a su mayor potencial. En estos caso
cualquier esfuerzo de marketing que se realice hara que los consumidores de una marca se
cambien, o por lo menos prueben otra marca, y no que creen nuevos usuarios que antes no

lo habian sido. No existe un crecimiento del universo existente de la industria.

El precio promedio de las marcas que anuncian en television es mas alto que
aquellas no lo hacen. Una razén muy logica para esto es que las marcas no publicitadas
deben compensar de alguna manera con promociones. Asi que nos encontramos frente a
otro dilema, jcudl es mas eficiente, publicidad o promociones? Si bien una promocién evita
tener que gastar cantidades inmensas de dinero en publicidad masiva, pero se come una
buena cantidad de las ganancias, afectando directamente la rentabilidad de la empresa. En
un estudio realizado por Jones en 1991, se encontré que los porcentajes en los cuales
crecieron tantos las marcas publicitadas como las no publicitadas fue bastante parejo,
entonces la ventaja diferenciadora es que las marcas que hacian publicidad tenian precios

mayores y por lo tanto mayores ingresos que las otras marcas.

Realizar publicidad en medios masivos no es una tarea de bajo costo. Mas aun si el
reto es mantenerse en la vista del consumidor la mayor cantidad de tiempo posible. Pero
también sabemos que sabemos que tampoco es factible ni necesario estar presentes en todos
los medios de comunicacién las 24 horas del dias y los 365 dias del afio. Entonces, cuanto es

suficiente para logra trasmitir un mensaje de tal manera que llegue al consumidor, capte su
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atencién, cause recordacion, cause una actitud favorable en él, provoque su deseo a probar
el producto y posteriormente incida en la repeticiéon de su uso de manera prolongada. Una

sola exposicién, que es lo necesario para producir una venta, no persuade, solo informa.

No es solamente necesario establecer cuantas exposiciones son necesarias para
lograr nuestros objetivos, sino también de saber si lo correcto es en realidad el empleo de
publicidad, o si estariamos mejor obrando con promociones. La publicidad crea imagen de
marca y estabilidad para la marca, y en el largo plazo incrementa sus ventas. Sin embargo,

las promociones tienen una productividad mucho mayor en el corto plazo.

Una respuesta no favorable en ventas no es necesariamente sintoma de que estamos
haciendo mala publicidad; muchas veces la publicidad no es ni siquiera un factor
determinante, en otras es simplemente que la competencia est4 haciendo un mejor trabajo.
Cuando el trabajo de la competencia es mas fuerte, va a terminar restdndole participacién a

las marcas que tienen campafias ineficientes.

Un andlisis del STAS revela la eficacia de la campafia, dejando al descubierto los
posibles problemas. Una falla en la intensidad publicitaria significa problemas de
continuidad en los medios. Una falta de repeticién de compras implica que existen

dificultades no relacionadas con la publicidad.

Normalmente, se mide el efecto de la publicidad a través de una medicién de las

ventas de la marca publicitada. Pero todavia no hay una conexién directa entre la
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publicidad y esas ventas, porque la publicidad es dirigida a los consumidores, y un nimero
de factores puede impedir la capacidad de la publicidad para inducir a los consumidores a
actuar. Puede ser contrarrestada por los esfuerzos de las marcas competidoras, puede haber
grandes cantidades de la marca almacenadas en el hogar del consumidor, quiza no se haya
distribuido totalmente entre los puntos de venta. Para tener una visién mds confiable de lo
que logra la publicidad, debemos mirar no sélo las ventas sino también las mediciones de
como la publicidad afecta a los aspectos fundamentales del comportamiento de los

consumidores que gobiernan las ventas.

Las ventas de cualquier marca estin determinadas por la penetracién de la marca,
la cual es la medida del namero de personas que la compran por lo menso una vez; y la
frecuencia de compra, la cual mide cuan a menudo la compran en un periodo que estamos

observando.

La penetraciéon y la frecuencia de compra son mediciones significativas, por dos
razones separadas. I.a primera: su importancia relativa varia de acuerdo con el tamafio de
la marca, lo que significa que su relevancia para la estrategia publicitaria estd determinada
en gran medida por la participaciéon de mercado. El ejemplo més comiin de esto es que las
marcas pequefias son normalmente guiadas por una estrategia basada en la penetracion,
mientras las marcas grandes estin mucho mas dirigidas hacia el incremento de la

frecuencia de compra.
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La segunda razon de la importancia de la penetracion y la frecuencia de compra es
que ellas estan estrechamente relacionadas con tres mediciones adicionales del
comportamiento del consumidor: la distribucién de la frecuencia de compra, los patrones
de repeticiéon de compra y la compra multimarca. Hay relaciones regulares y uniformes, y

muy coherentes, lo cual permitié modelarlas matematicamente.

La penetraciéon se vuelve menos importante a medida que la marca aumenta su
participacion, las marcas mas grandes deben obviamente ser orientadas por otro hecho.

Este factor es el incremento en la frecuencia de compra.

El crecimiento de las marcas mas pequefias esta relacionado mas fuertemente con el
incremento de la penetracion; y la frecuencia de compra no cambia hasta que la marca
crece aproximadamente hasta un 10 por ciento de participacién de mercado. Pero cuando
llega a este nivel, su incremento en penetracién estd acompafiado por un avance medible en
su frecuencia de compra. Las personas comienzan a comprar la marca mas a menudo,
principalmente como resultado de la satisfaccion con sus propiedades funcionales, que
operan en conjunto con los valores agregados nutridos por la publicidad. Este ritmo hace
que el momento interno de la marca se incremente, y un resultado importante de esto es
que la publicidad de la marca no tiene que trabajar tan fuertemente para impulsar las
ventas. Por tanto, la participacién de voz de la marca tiende a disminuir a medida que

aumenta su participacién de mercado.
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Segin un estudio realizado por Philips en 1991 con setenta y ocho marcas, las mas
exitosas son manejadas por penetracién; su porcién de participacion de mercado es mis
alta que la de cualquier otro grupo. A medida que bajan en efectividad, pierden la
penetracién, lo cual indica que su falta de poder de aguante, es decir su falta de impetu de
mantener una STAS diferencial positiva. Estas marcas del segundo grupo mas exitoso
presentaban la frecuencia de compra muy por encima del promedio, y de las marcas
exitosas es todavia mas alta, lo que demuestra que la fuerza que impulsa estas marcas viene
esencialmente del incremento de compra de los usuarios actuales. Las marcas no
publicitadas tienen una participacién mucho menor que cualquiera de los otros grupos de
marcas publicitadas. Esto es una confirmacién negativa de que la publicidad es una fuerza

que impulsa la penetracién.

El largo plazo.-
El largo plazo se entiende como el periodo de tiempo comprendido ente 4 y 12
meses, claro que esto depende del intervalo de tiempo que ocupa el corto plazo (mientras

mas largo es el intervalo comprendido en el corto plazo, mas largo sera el largo plazo).

La medici6n del largo plazo es observar el progreso de una marca con respecto a la
participaciéon de mercado en el transcurso de un afio. Sabemos que la campaiia funciona si
aumenta (o en algunos casos se mantiene) la participacion de mercado del producto o
marca, en el periodo de tiempo pertinente al largo plazo. Sin embargo, una campafia debe
generar un efecto a corto plazo, antes de que pueda generar un efecto a largo plazo. El

sentido comGn nos dice que un STAS diferencial negativo (pérdida de ventas a la
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competencia) nunca podria generar negocios a largo plazo, directa o indirectamente. Un

STAS diferencial positivo no asegura que el efecto a largo plazo sera positivo.

Una publicidad baja de dos o tres exposiciones por semana, puede incrementar las
ventas en el corto plazo. Cantidades adicionales, pueden aumentar progresivamente las
ventas en el largo plazo. Dosis progresivas de reduccién de precios pueden aumentar las
ventas a corto plazo, reducciones repetidoras extienden el efecto. El efecto retardado de
una campafia disminuye con el tiempo, sin embargo, el efecto en ventas de tres afios puede

duplicar el efecto de un afio.

En el largo plazo, la STAS continia desempefiando un papel importante, pero esta
acompafiada por dos factores adicionales. Los tres trabajan en mutua cooperacién, y
algunas veces logran generar una gran fuerza econémica que se fortalece en el tiempo. Los
tres factores son:

1. La continuacion del efecto STAS.

2. La continuidad de medios, que asegura que la marca tenga tantos incrementos a
corto plazo como sea posible, para pelear y neutralizar las presiones de las marcas
competitivas. La continuidad de medios depende del tamafio del presupuesto
publicitario y el método con el cual se empleard. Esto significa que, entre las olas
individuales de pauta, debe haber la suficiente concentracién para asegurarse de que la
mayor cantidad de los miembros del grupo objetivo sean expuestos a un anuncio
publicitario para la marca. Dada esta condicién, la publicidad debe ser esparcida sobre

la mayor cantidad de semanas del afio como lo permita el presupuesto. La continuidad
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de medios es el factor que transforma una STAS positiva de corto plazo en un efecto de
largo plazo, manteniendo los nimeros de ventas de las marcas hacia arriba. El efecto de
la STAS positiva es cualitativo; la continuidad de medios es cuantitativa, y ambos son
necesarios. La continuidad de medios extiende el efecto de la STAS positiva.

El momento interno de la marca. Es la combinacion entre la experiencia del
consumidor con la marca y los valores agregados construidos y nutridos por la
publicidad previa. La repeticién de compra y los valores agregados se unen unos con
otros para producir un efecto en crecimiento. Esto se mide por la capacidad probada de
las marcas grandes de ser apoyadas con una participacién de voz que declina
progresivamente con el incremento de la participacién de mercado. También explica
por qué las marcas que son ricas en valores agregados a menudo pueden soportar un

precio mayor (Premium).

El momento interno de la marca.-

El momento interno es llevado en particular por la continua experiencia de los

consumidores con ella, y no solamente por el efecto retardado de la publicidad. Por eso, es
dificil creer en cualquier nocién de medicién del supuesto efecto a largo plazo de la
publicidad por sf sola, especialmente cuando para esto se monitorean las percepciones del

consumidor, con todas las dificultades que esto trae.

El momento interno funciona asi: como resultado de la utilizacién de la marca, van

creciendo gradualmente los sentimientos favorables de los consumidores, y éstos ven la

publicidad que se le hace a la marca. Los dos hechos trabajan en cooperacién, pero
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produce el mayor efecto el uso de la marca. Cuando estas dos fuerzas operan
conjuntamente, las compras favorecen a la marca a un grado creciente, la publicidad opera
en consumidores cada vez mas receptivos y, por consiguiente, produce mayores utilidades.
Sin embargo, algunas veces es verdad que la publicidad puede impedir el momento interno
de la marca, aunque, obviamente, es un resultado que no se planeé asi. Un ejemplo puede
ser cuando una campafia pone énfasis en un bajo precio para la marca, un argumento que

se opone a cualquier intento de mejorar la percepcién de calidad y valor.

Cuando una marca aumenta de tamafio, su penetracién crece a un ritmo
decreciente. Cuando esto sucede, el efecto del momento interno de la marca se siente en un

aumento en la frecuencia de compra (a costa de otras marcas).

La nocién del momento interno de la marca estd en armonia con tres bien
conocidos hechos acerca de los mercados. El primero: cuando comparamos reconocidas
marcas grandes con marcas pequefias que aln no estin seguras en su categoria, las marcas
grandes tiene mayor penetracién y mayor frecuencia de compra. A la gente le gustan mas

estas macas y tiende a utilizarlas con mayor frecuencia.

El segundo, cuando una marca crece en participacién de mercado, su inversién
publicitaria tiende a incrementarse, pero a un ritmo decreciente. En otras palabras, su
publicidad genera un creciente volumen de ventas, délar por délar. La campafia es eficaz a
un relativo peso, porque los consumidores no necesitan ser empujados tan fuertemente para

comprar la marca.
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El tercer punto no esta relacionado con la publicidad en si sino es una expresion de
la creciente estimacién que le tiene los consumidores a una marca. Me refiero al fenémeno
de las marcas mas exitosas que pueden mantener precios mas altos. Estas marcas, por tanto,
necesitan menos apoyo de promociones que sangren las utilidades para mantener e

Incrementar sus ventas.

Las marcas que tienen un momento interno fuerte pueden sobrevivir con
presupuestos publicitarios mas pequefios de lo esperado y pueden mantener precios mas

altos de lo esperado.

Una vez que la marca ha generado cierta cantidad de momento, se suma al
repertorio de marcas del ama de casa, y el habito desempefia un papel importante en el
proceso de compra. Los consumidores presentan un patrén continuado de compra. La
uniformidad de muchos patrones de compra - incluyendo la frecuencia de compra, la
repeticion de compra y la compra de multiples marcas — estd gobernada por esta misma
inercia. Pero esto no significa que la marca ha entrado a nivel de inactividad o pasividad,
sino que se encuentra en una etapa de equilibrio de la fuerte pero competitiva actividad, la
cual a menudo tiene un cambio apenas perceptible en la participacion de mercado, porque
muchos de los esfuerzos competitivos se anulan mutuamente.

Los factores relacionados con la publicidad que impulsan una marca hacia delante
en el largo plazo son, por consiguiente, mas complejos que los factores que proporcionan el

impulso a corto plazo. El resultado de la STAS vy las promociones, y el resultado adicional a
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largo plazo del momento interno y la continuidad de medios, son efectos de
comportamiento. Estos con frecuencia son medidos en términos de ventas. Pero pueden ser
medidos también con criterios que no sean de ventas (por ejemplo incremento en la
percepcion de marca para justificar precios Premium). El efecto STAS esta relacionado

tanto con el momento interno como con la continuidad de medios.

El efecto STAS esta conectado con el momento interno de la marca porque el
elemento comin en ambos son los valores agregados de la marca: las recompensas
psicolégicas que recibe el consumidor por usar la marca. Una campafia creativamente
eficaz — su eficacia en ventas medida por la fortaleza de su STAS diferencial - es
parcialmente un reflejo y parcialmente una proyeccién de los valores agregados y agrega
mas al momento interno de la marca. El momento interno refuerza el efecto STAS. El

proceso de crear y nutrir los valores agregados es esencialmente una tarea artistica.

Publicidad eficaz.-

Las campafias que han sido insélitamente eficaces comparten las siguientes

caracteristicas;
e Son altamente atractivas
e Visuales en lugar de verbales

® Promueven al compromiso comunicando su promesa con condiciones pertinentes para

los consumidores.
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Lo anterior se lleva a cabo como para previa, en la estrategia de marca, que se

establece inclusive antes de escribirse la campafia misma.

También coinciden porque no tienen escenas de la vida, demostraciones forzadas,
familias felices, ni son didacticas ni verbales. En total, no poseen ninguno de los famosos y

molestoso clichés publicitarios pero si son visualmente demostrativas

La atractividad del anuncio.- La publicidad es totalmente ineficiente si no hay al menos
algunas personas dispuestas a ver la. Para evitar esto, lo primero es pensar en un mensaje
lo suficientemente convincente o amistoso/comprometedor como para que el pablico
vidente tome atencidn y luego se pueda estimular a que vayan mas lejos. Los anuncios por
lo general son alegres y optimistas. Son divertidos sin emplear un humor comun. FEl
anunciante se comunica como igual; reconoce y respeta la inteligencia del pablico. Por lo
general emplean un tono de voz disminuido y a veces ligeramente irénico, como si el
mismo anunciante no se tomara en serio a si mismo. En ocasiones, los mensajes son
ligeramente incompletos para asi estimular al consumidor a que reflexione o analice. A
veces tienen un elemento de sorpresa. Estos dos Gltimos elementos tienen una afinidad
natural y por lo general de encuentran presentes en el mismo momento. La musica también
suele jugar un papel importante.

Lo visual.- La television se ha convertido en el motor que maneja la comunicacién visual.
Los anunciantes estarian actuando en contra de sus propios intereses si no explotaran el
potencial de la televisién, en particular sus poderes de demostracién y su habilidad para

crear atmdsfera y emociéon. Como dijo Leo Burnett, importante componente y expositor de
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la publicidad moderna, “T'odos podemos sefialar casos en que la imagen se recuerda mucho

después de haberse olvidado las palabras”.

Comunicacion de la promesa para que sea relevante al consumidor.- Los consumidores
compran marcas por los beneficios que estas marcas les proporcionan. Pero es erroneo
pensar que el éxito estd en comunicar una ventaja funcional al desnudo. Si bien los
beneficios funcionales son muy importantes, terminan procesindose en lamente del
consumidor de la siguiente forma:

e Una ventaja funcional a menudo se amplia en la mente del consumidor vy se transforma
en algo mucho méas emocional. Tiene un efecto mucho mas fuerte que una afirmacién
funcional solamente. La fusién entre estos dos elementos tiene un efecto Gnico en la
marca.

® Las cualidades funcionales de una marca son percibidas en tal forma que sélo tienen
valor para el consumidor en la medida en que se relacionen con su vida cotidiana. Una
marca no se la comprara repetidamente hasta que tenga caracteristicas funcionales
superiores a las de la competencia, por lo menos en algunos aspectos. Pero esto no es
suficiente; el consumidor debe encontrar que estas caracteristicas son mas relevantes

que las ventajas ofrecida por cualquier marca competitiva que €l esté considerando en

ese momento.

Por eso, mientras al consumidor no se le muestren las cualidades de una manera

altamente personal y en condiciones relevantes, el producto no tendrd ningin atractivo

para €l. Los anunciantes logran esto estudiando a sus consumidores. El posicionamiento de
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sus marcas, y la idea creativa, son ambos el resultado directo que tienen el conocimiento del

anunciante de sus consumidores.

Un punto algo obvio es que la publicidad que muestra gente tiene mas probabilidad
de tener éxito que la publicidad que no lo hace. La investigacién cualitativa ha demostrado
que la publicidad que muestra sélo los productos puede generar asociaciones de imagenes

frias e impersonales.

El posicionamiento de la marca en relacién con sus competidores debe ser pensado
con angustiosa precision. Este posicionamiento abarca tanto los factores funcionales como

los no funcionales de la marca.

Y un punto todavia més importante acerca de las caracteristicas funcionales es que
la publicidad que las vende con éxito debe basarse en una idea. Y como ya he indicado,
esta idea puede estar —y generalmente estd — encerrada en un paquete emocional. Pero si la
idea va a funcionar del todo, ese paquete debe contener algo importante para el
consumidor. Los anuncios publicitarios deben gustar — pero el mensaje de ventas debe ser
Inequivoco.

En las campaiias exitosas, las caracterfsticas racionales de la marca son demostradas
invariablemente. El propésito de esto es dar un argumento racional de ventas.
Simplemente, y como es comun, se busca darle al consumidor una racionalizacién para la

postcompra: la justificacién de su preferencia que podria no haber sido totalmente racional.
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Los psicdlogos tienen un nombre para este curioso efecto; lo llaman la reduccién de la

disonancia cognoscitiva.

Para concluir, es muy importante recordar que la publicidad, ante todo, cumple con

los siguientes dos puntos:

1.

La publicidad trata primordialmente del comportamiento de los consumidores. Y
aunque la publicidad puede afectar a este comportamiento significativamente, tiende a
estar impedida en cualquier intento de cambiar comportamientos por medio de la
uniformidad y la regularidad innatas de los patrones de compra.

Cuando una marca se acredita e ingresa en el repertorio del ama de casa, esta
uniformidad/regularidad de los patrones de compra contribuye a mantener la posicién
de la marca en su repertorio. Por tanto, el papel de la publicidad se vuelve cada vez mas

protector y reforzador. Busca incentivar la frecuencia de compra, no la penetracién.
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Capitulo 8

INTRODUCCION AL ESTUDIO REALIZADO

Hasta aqui se le ha conducido por ¢l mundo de Ta publicidad, encauzindolo por ¢l
camino de la clectividad publicitaria, recordacion de marcay por dltimo, la repercusion

que csos factores ticnen en ventas o por lo menos su incidencia.

Para algunos, los capitulos anteriores pucden abarcar muchas palabras y pocas
acciones, o tal vez mucha teoria que en nuestro medio no se podria emplear ya que las
realidades en las que se escribicron los textos utilizados para ¢l marco (edrico, no son
oriundas de nuestra nu(ti;')n. lo certo es que la cierta cantidad de teorfa viene a ser

unmversal, pero mucha otra resulta ser incompleta o confusa al momento de sacarky a la

realidad de cada nacion o region.,

Lo cierto es que existen muchas coincidencias, y aunque las realidades sociales,
culturales, politicas y ccondémicas no son iguales a las que se describen en los textos, vienen

a ser un modclo a alcanzar para nuestro sistema ccondmico.

A continuacion veran un estudio que se ha realizado en el transcurso de los Gltimos
meses con la intencidon de ver ¢omo [unciona tanta teorfa maravillosa en nuesho medio
publicitario. Para dicho cstudio se¢ ha escogido Ja categoria de pinturas por ser un

interesante motivo de investigacion.  Estamos hablando de una industria que se veia
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basicamente estancada, que se movian en base a la competencia desleal y fa costumbre,
hasta que aparccié un nuevo y dinamico competidor que es PINTUCO. s alli coando la

industria se empicza a mover y su presencia se hace notar en la publicidad.

Il estudio se centra en la electividad publicitaria desde una dptica de percepaiones
del consumidor con respecto a las piczas de television. Se quicre recalear que no es la
intencion  del estudio excluir a los tantos medios de los cuales se i mencionado
extensivamente en la teoria previa. Se ha tomado este enfoque por ser la television ol medio
de comunicacion de mayor peso en la inversion publicitaria. De hecho, se b observado

que los consumidores no divorcian a la television de L sinergia total que existe o Laltcen los

plancs de medios que emplea cada empresa con sus productos.

l’s importante aclarar que la informacion que se presenta a continuacion provieoe
de una exhaustiva investigacion realizada en el campo y dircctamente con cada empresa.
I'n ocasiones, parecerd como si la inlormacion es parcializada, incompleta ¢ inconsistente.
I'sc ¢s ¢l resultado de la [alta de colaboracion por parte de las empresas, ya sca por
ignorancia y desconocimicnto del personal de la empresa; o porque las mismas empresas no

poscen la informacion completa acerca de cada una.
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Capitulo 9
ANTECEDENTES DE LA CATEGORIA DE PINTURA

La industria de pinturas ticne un poco miis de 60 anos en ol pads. FLas prioneras
empresas [ucron Condor y Lider. Lacindusiria, en csos tiempos, cra un negocto famibiar, de

bajo volumen y nivel de proflesionalismo.

A linales de la décadie de los sesenta, ingresa un nuevo competidor al ruedo de L
industria, Pinturas Unidas, que es la primera empresacde esie estilo con base en Goaayaqguil.
Para los afos 70, Pinturas Condor empiczan su vida publicitaria con una fuerte camparia
en television y fa empresa I;I'(l(‘l“ cambia de nombre, convirtiéndose en Pinturas Wesco. L
década de los ochenta trae consigo La necesidad de emplear la publicidad. Se puede decir
que son los afios dorados de la publicidad para la industria de pintura. Pero para los anos
i)O,. esto cambia. Las crisis cconomicas y politicas impiden que muchas fabricas progresen, ¢

inclusive algunas sc ven obligadas a cerrar o ser absorbidas por empresas mis grandes.

Las empresas de pinturas en Feuador siempre se han valido del mancjo de licencias
extranjeras para comercializar los productos dentro del pais. Usto viene a ser un respaldo de

tipo internactonal para avalar la calidad a nivel nacional.

Hacia cl {inal de la década, ingresa un competidor extranjero que, bajo politicas de
trabajo totalmente revolucionarias para la categoria de productos, espera encontrar en cl
Lcuador una buena acogida en el mercado. Esta empresa s Pintuco. También aparecen un

sin nimero de empresas pequefias que se dedican aatender al segmento bajo, que son:
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ULTRA, INDUALCGA, SUPERIOR. listas cmpresas se han posicionado por precio. Al
contrario, UNIDAS, CONDOR y PINTUCO ocupan ¢l segmento allo, y cniran a

competir por calidad y scrvicio.

Hoy por hoy, ¢s una industria que tiecne una produccion anual en total de 30

millones délares en promedio.
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Capitulo 10

ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS DE MK Y PUBLICIDAD CADA MARCA DY

LA INDUSTRIA DE LA PINTURA

Capitulo 10.1

PINTURAS CONDOR

Anteccdentes.-

I's una empresa que se encuentric en el mercado ya G0 anos. Arrancacen el ano 1957
como una empresa pequedia representada por un ing. Borjay la familiac Leib. Se dedican a
la claboracion de pintura, en poca escala y en cierto modo, de mancra empirico. o el ano
1972, s¢ lo compra un Sr. Ricthol y pocos aiios despuds entra en poder la Gimilia Seelig,

quicnes han sido los ducios desde entonces.

Han realizado publicidad en television desde los aiios setenta; teniendo como ¢poca
maxima de presencia televisiva los afios ochenta. La campafia miis notoria de csa ¢poca fue
la de “Pintar ¢l cielo y pintar ¢l sol”, cuyos resultados [ucron dplimos ¢n todo sentido,
creando no solamente recordacion de marea, sino fidelidad en los consumidores de ciertas

regiones del pais.

Ahora, en el Gliimo trimestre del aiio 2000, vaclven a estar presentes en el ambicnte

publicitario con medios masivos. Antes del lanzamicnto de esta campaiia, y segun estudios
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realizados, gozaban de un 60 por ciento de participacion de mercado en L sierra,
constituyéndoles como lideres indiscutibles en esta region. Sin embargo, en la regon de la
cosla poscian apenas un 25 por ciento de market share, siendo los lideres en este mercado la
empresa PIN'TTURAS UNIDAS. Atribuyen este desequilibrio geogrilico en las ventas i que
las dos regiones se mancjan de mancra muy dilerente demogrificamente hablindo. T
sicrra es un mercado con alta fidelidad por motivos tradicionales arraipados desde hace
algunos afios, mientras que la costaces un mercado que demuoestra una alta sensibilidad con

relacion alos precios en el momento de la compra.

Para la empresa es un aval importantisimo ¢l poscer, desde 1996, Lo proantia
internacional de 1SO 9001. Usto les ha abicrto una infinidad de puertas al momcnto de
exportar. ¢l proximo paso? Aplicar para el 15O 9011, que es un estandar, que adeniis de

calidad en servicio, mide la calidad de producto y procesos contra un factor ccologico.

Producto.-

Favempresa clubora y comercializa pinturas de vanas clases. Considera que Ta linca
mas fuerte que posee es la arquitcetonica, siendo los productos estrella Permalatex y su
genérico LVA (latex vinil acrilico), Gnicamente en la Sierra. Este producto genérico fes ha
generado un pequetio dilema alrededor de su nombre ya que su pronunciacion ripida es
como elevea, lo cual en la costa hace que se lo asocic como un producto sumamente serrano.
Han considerado cambiar su nombre, sin embargo, picnsan que de alguna mancerac podiia

perjudicar las ventas sustanciales que ticne en ol seetor sicrra.
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Mientras tanto, consideran que las lincas de mayor crecimicnto son la automotriz y

de madera. Fstas lincas, por lo tanto, demandan mayor dinamismo en su mancjo.

Respondicndo a la necesidad de ser dindmicos con los productos para mantener ¢l
inlerés del mercado, estan al momento rediseniando las cliquetas de los envases de manera

que sean mas llamativos y a su vez, “sc vendan solos”.

Distribucion.-

Al momento sc encucntran experimentando con una nueva modalidad en L red de
distribucion. Il modus operandi anterior era con cadenas de distribucion. Dependiendo del
volumen y frecuencia de compra, se les olorgaba a cada punto de la cadena de disiribucion
un porcentaje de descuento (hasta un 38.7%); micntras mas grande cra ol punto de
distribucion, mayor cra el descuento.  Consideraban que esto llevaba a encarceer ol

producto, lo cual motivé la reestructuracion.

Dos meses atrds, implementaron una nueva modalidad donde cada punto de la
cadena de distribucion, ya sea esta del tamaiio y naturaleza que sea, recibiria ol mismo rato
al momento de designar los descuentos. Pinturas Condor ahora les da hasta un 10 por
(:i(snl() con respecto al precio sugerido. De allf cada distribuidor verd como jucga con ol
margen o qué tipo de valor agregado le brinda justificar un incremento con respecto w otros
distribuidores, y generando fidelidad del consumidor linal hacia el punio de venta, De esta

mancra, climinaron la subdistribucion. Por motivos geogrilicos, los Gnicos autorizados



scrian los centros de distribucion que se encucntran en ciudades como Iharra, Ambato
Machala, Manta, Cuenca y Sto. Domingo. listos centros se mancjarian como bodeyas

propias de Pinturas Céndor.

Precios.-

Sus precios son los mis altos en el mercado. Bajo la modalidad anterior, un 80 por
ciento del afo se mangjaba con  promociones. Ahora, parac linalizar ¢l ano, estin
introduciendo la primera promocion bajo ¢l nuevo régimen, que en realidad es ol
lanzamiento de esta nueva red de distribucion, dislrazada de promocion. n realidad ol
precio de promocion vendria a ser ¢l nuevo precio sugerido que luego del 31 de dicienibre
(fecha de culminacion de la promocion), el distribuidor podrd establecer 4 su criterio en

qué porcentaje sube, de manera que aun sca competitivo,

Publicidad.-
Pinturas Condor es una empresa que le da gran importancia al factor promocional
en general. Anualmente emplean una mezela de medios que incluye television, radio,

revista, periddicos, exteriores en el punto de venta, entre otros.

Durante el Gltimo scmestre del afio 2000, emprendicron una campaiia publicitaria

que abared los medios que usualmente emplean. Empezo en el mes de Septicmbie del ano

cn cuestion y su primera clapa tiene como periodo de duracion 12 meses. Los primiceros scis
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meses de este periodo buscaban ser agresivos en medios; siendo losg seis sipuientes de

mantecnimicnto.

Como objetivo comunicacional buscan reposicionar la marca, dandole vitadidad.
Descan personalizar a la pintura, invitando al usuario a buscar en la variedad de productos
y colores que posee Pinturas Céndor, su identificacion personal. Por esto han pirado la

campaiia alrededor del concepto creativo “La vida es color”.

Si bien estamos hablando de una campana netamente institucional, sin un enloque
real, comunicacionalmente hablando, hacia las ventas, of departimento de nsuketing se i
trazado como objetivo de la campaia un incremento en ventas cotre ¢l 10y ¢l 20 por

ciento.

I'n la segunda clapa, cuyo luncionamicnto (odavia esti en planificacion, van i
trabajar en las lincas de producto y las marcas de mancra mis especilica, pgenerando
fidelidad ya no solamente hacia la marca institucional PINTURAS CONDOR, sino

también hacia las diversas lincas de productos, promocionindolas detenidawimente.
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PINTURAS PINTEC

Antecedentes.-
I's la razon social de la empresa Pinturas Peuatorianas, que se encuentra en el
mercado ccuatoriano desde hace unos 25 afos. Bajo licencias, mancjan marcas como

Ghdden, Devoe, Thoro, Ici; todas de procedencia extranjera.

[ erisis ccondémica que viene atacando al euador desde hace dos anos, dejd en un
mal cstado a la empresa Pintuco. Paralelamente, en el pais vecino de Colombia, L mala
situacion politica y Ja maduracion de la industria de pintira hace que Pintuco, empresa
oriunda y con el liderazgo total en ese pais (75% market share), busque nuevos mercados en

los cuales distribuir sus productos (especialmente en el drea Andina).

lis asi que llega a unificarse Pintuco y Glidden. Pintuco, se encuentra presenie en ol
mercado nacional desde hace unos seis meses. Fl Feuador acoge muy bien al producto, que

por scr Colombiano sc asocia con alta calidad.
Por su lado, Pintuco entra con las mistas politicas con las que trabaja en Colornbia,

lo cual causa cstragos en ¢l mercado nacional, cuya costumbre es la competencia desleal,

sacrilicando calidad por brindar un mcjor precio.
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Producto.-
Pintee sigue produciendo nacionalmente los productos que mancjan bajo heenci,
Bajo la nueva tutela de Pintuco, la intencion es revivir la marca Glidden, que por NOHVOs

de la crisis ccondomica, estaba muriendo.

Pintuco por su parte, ofrece al mercado Feuatoriano, productos en todas las Hneas
que ya se comrcializan en el pais. La ventaja competitiva es la calidad. Su filosolia consiste

en producir un producto de mayor calidad a un mayor precio

Si bien Pintuco viene a ser i marca papid de Pintee, suintencidn no es ningion
momento canibalizar su marca hermana que es Glidden, sino mas bien competir hajo un
esquema de mercado polarizados. Usto implica que las dos marcas pucden entrar on

mercados parccidos, pero con dilerentes estrategias.

A pesar de no poseer ningan tipo de sello ni titalo que avale su calidad, garantizan
su supcerioridad en todo lo que hacen, creando una imagen global que le brinda confianza

hacia ¢l consumidor.

Precios.-
Glidden es un producto que va dirigido hacia un mercado elitista que estd dispucsto
a pagar un precio mis alto. Realmente no compite con la mayoria de las empresas que mas

se escuchan como Condor, Unidas, Wesco, o inclusive Pintuco.
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Como ya s¢ menciond, la lilosolia de Pintuco implica vender un producto de mayor
precio. Sila competencia se pelea por bajar precios y por ende, sacrificar L calidadl,
Pintuco mantendrfa o inclusive incrementaria sus precios. 'l'ambién poscen una politica de
revision de precivs cada seis meses, no antes; y se mancjan con cero por cicnto de

descuentos al afo, pero si ereen en los incentivos, regalos y demis.

Distribucion.-

Mancjan un estilo de distribucion atipico en la industria nacional de pinturas. A
Pintuco le interesa mangjarse  exclusivamente  con mayoristas, quicnes a su vez  se
mancjarian con los subdistribuidores. No les interesa crear conflictos entre estos dos prupos

ya que lo ven contrproducente.

Publicidad.-

Iis la politica de Pintee, bajo ¢l mando de Pintuco, destinar una gran cantidad del
presupucsto a lo que representa comunicacion o publicidad. Dentro del presupucesto
destinado a publicidad, la mayorfa va para television. Obviamente, cmplean otros medios
como la radio y prensa, pero muy puntualmente como apoyo al momento de anunciar
especilicamente Ta apertura de un nuevo local o algo por el estilo. Lo que sies muy
importante para Pintuco es exteriorizar la misma imagen en todo momento. Picasan que si
son una empresa que vende color, lo minimo que pueden hacer en sus puntos de venta y

pintarlos de colores vivos y brillantes y atraigan la vista del consumidor.
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[l altimo semestre del afio 2000 coincidié con la clapa de lanzamicnto de a
empresa Pintuco. Los objetivos, tanto de publicidad como de mercadeo, para estiv cripresa
se plancaron bajo la siguiente ideologia: “Somos agresivos, pero respetiamos a L mndust
nacional”. Por lo tanto. Los objetivos publicitarios era de difundir el producto bajo un
espectro de solidaridad entre los dos paises, capacitando al consumidor para ue picnse on
calidad y no precio. En cuanto a marketing, querian abarcar el 10 por ciento de da
participacion del mercado en un periodo de dos afos. Segan los cjecutivos de Lempresa, al

pasar la marca de los seis meses, Pintuco esta cercade legar a cumplir con sus expeclativas.

La frase de campafia “Dale una mano...” busca jugar con la dualidad de L palabia
en el sentido de la pintura y de la solidaridad que existe entre los dos paises, I uaclor y

Colombia. Como decir, un hermano que esta mal ayuda a otro que también estimal,
in cuanto a la marca Glidden, los resultados han sido menos escalantes. Se trazo

liegar a ocupar un 8 por ciento de la participacion de mercado en un periodo de dos anos:

mantenicndo una imagen de alta calidad en un segmento clitista.
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Capitulo 10.3

PINTURAS UNIDAS

Antccedentes.-

I%s una empresa ccuatoriana, cuya matriz se encuentra en Guayaquil. "Tiene 32 afios
en ¢l mercado. Fs una empresa que se preocupa por sus empleados y proporcionarles
plazas de trabajo y un ambiente agradable, como de Tamilia. Lacacogidi que tienen ciertos
productos cn el Feuador, en muchas ocasiones depende de La regidn en o que son
claborados. Tisto ocurre cspecialmente con ¢l mercado de fa costa; son sumamente
regionales. Se puede decir que Pinwras Unidas vieron una oportunidad el hecho de que
hasta 1969, ninguna empresa de pinturas se habia radicado en Guayaquil. Uste fue un

hecho que ayudd mucho a que se concerete su liderazgo en el area costeria.

Como ¢l mercado nacional es tan scgmentado, Pinturas unidas no posce la misma
acogida en todo el pais. Micntras ¢s lider incondicional en la costa con un 80 a 90 por
cicnto de participacion de mercado, en la sierra ticne el segundo lugar con una diferencia

notoria (no Hega al 25 por ciento de market sharc).

Producto.-
Tiecnen productos representados en la linea arquitectonica, aulomotriz, industrial y
naval. Ademas de los productos nacionalmente  claborados, son los  representantes

exclusivos de tres marcas internacionales de Brasil, lalia y Lstados Unidos.



Los productos que mis salen son los propios de Pinturas Unidas. La linea de mayor

salida s la arquitectonica con la marca Latex Premium.

Precios.-

los precios de Pinturas Unidas son iguales o mis ccondmicos que los de L
competencia. Se mancjan un 80 por cieato del afio con promociones. Tienen la
participacion costefia basicamente por un molivo de precio, mds que caidad. Fas
promociones se mancjan con un 10 al 12 por ciento de descuento, o cual implica pran

ventaja al momento de competir.

Distribucion.-

"I'rabajan bajo un csquema de distribucion tradicional con tiendas propias, puntos
de fabrica, distribuidores exclusivos y no exclusivos. Ascguran que cllos no venden desde la
fabrica a ningan clicnte, sin importar quién sca, y mas bien le recomienda alguno de los
tantos puntos de venta. Para Unidas, esto significa solidaridad hacia los puntos de

distribucion
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Publicidad.-

La publicidad no ticne un soporte muy estructurado para esta empresi. Emplean la
mayoria de los medios tradicionales que las olras empresas usan. Los temas de campanas,
asi como las campafias mismas, sc realizan de un modo muy clemental, dnicamente bajo
necesidades puntuales. No ven ta necesidad de estar presentes todo ol afio con publicidad.

Realizan campafia o piezas Gnicamenle con una necesidad puntual.

Durante ¢l Gltimo sémestre del afio 2000, realizaron una caunpaiia publicitaria que
duré tres meses, desde octubre hasta diciembre. Los objetivos comunicacionales que
pretendian alcanzar eran introducir la nueva linea Latex Supremo. Como producta de b
publicidad, estipulan que si subirfan las ventas, pero no se trazaron metas y sabian cuinto

podrian esperar de ganancias.
La campaiia tenia un estilo humoristico que st gusto a la pablico. Sepin Umidas,

esto ¢s porque, como no cstan presentes de manera continua en los medios, las personas o

s¢ cansan de cllos.
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Capitulo 10,5

PINTURAS WESCO

Antecedcentes.-

El Grupo Industrial Wesco nacio en 1912, como una modesta empresa familiar,
abricron ¢ mercado de la pintura como una de las primeras empresas dedicadas o su
claboraciéon comercial en el pais. Cien por cien nacional, fucron los primeros en introducir
cn ¢l pais productos novedosos como la pintura de caucho (latex). En sus cincucntay dos
afios de presencia en ¢l mercado, se han merecido la ASOCIACION CON CMPPESs (UIICs
multinacionales, quicnes le han confiado la - claboracion de algunos de sus productos.
‘I'rabajan bajo la garan'‘ay respaldo de los ellos INUN de calidad. A pesar de que T orisis
cconémica/politica ha golpeado [ucrtemente la estabilidad de Wesco, L maoierudo el
agarre necesario para scguir en la carrera, y recién a finales de 1999, vieron La posibilidad

de reactivarse.

Producto.-
Posce una gran gama de lincas de producto y productos. Su linca mis fuerte es la
arquitectonica, teniendo a ‘TOP FLITE, TROPICAL y DURATEX como lus mareas
> > y

estrella; y ATOMIX en esmaltes.
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Precios.-

Los precios de esta empresa, con respecto a la competencia estan entre el promedio;
ni tan bajos, ni tan altos. La estrategia promocional de PINTURAS WIESGO ¢s totdmente
defensiva y ocasional. Lilos normalmente emplean descuentos en ¢pocas de licstas como ¢l
Dia de la Madre, Fiestas de Quito, cte.. Cuando la competencia emplea algin Upo de

estrategia agresiva de descuenlo, - contrarrestan ol cfecto al realizar  promocionales

parccidas.
Distribucion.-
I red de distribucion es la siguicnie:

Pl N TU RAS
WESCO

I’u]ucﬂ.lq g
Ticndas (ousunu(lor
Final

Ilustracion 11.5.1

Son diez los puntos de Fibrica distribuidos en Quito, Guayaquil y Guenea. Iin

Quito, la mis grande cs WESCOMBERCIAL ubicada en la Av. 10 de Agosto y Murgeon.

99



Iin cada punto de la red, ol producto se encareee levemente; pero a mis de eso, fa
dilerencia basica es que solamente PINTURAS WESCO brinda asesorfa téenici i sus

clientes directos.

Publicidad.-

Para Wesco, la publicidad se limita a los medios impresos. A cargo del
departamento se encuentra un sefior disciiador grilico. 1 mancja cnteramente las
necesidades de la empresa. Bn ocasiones muy limitadas, trabajan con la agencia ABP

Publicidad, que mas bien tiene la funcion de salvavidas, més que de orientacion.

Durante ¢f Glimo semestre del afio 2000, presentaron dos campanas en medios
masivos, de mancera de contraataque por la presencia de la competencia en el mercado. Ta

primera era de institucional y la otra promocional por ¢poca de lin de afio.

Con la campaiia institucional, ¢l objetivo fue revitalizar la imagen de o marcas Ta
segunda campaiia, tenfa como objetivo Gnico, dar a conocer la promocion del 50 por ciento
de descuento en toda su linca arquitectonica. Mantuvicron una cierta uniformidad
comunicacional entre las dos campaiias, en cuanto a la misica y el tema Weseo s Ja meor.
Sin embargo, no sc tenfan nociones de los porcentajes que podrian esperar o que buseaban

alcanzar como producto de la campaiia en medios.
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Ambas campafias forman parte de esta primera ctapa publicitaria en la cual esperan
lograr un reposicionamicnto de 1a empresa, para despuds hacerlo con cada una de sus lineas
de productos. La campafia institucional tuvo una duracion de dos meses, empezando en

Octubre, hasta ¢l mes de Noviembre,

I'nn forma paralela, estin refrescando la imagen de las marcas individuales de fas
diferentes lineas de productos, buscando actualizarlas. Este trabajo se estd realizando mis a

nivel de cliquetas y empaques.

Segiin Wesco, su market share es de la siguiente mancera: Condor,  Unidas,
WESCO, Glidden- Pintuco, Lider, Pintuquimica, y otras pequeiias. Dicen que el pablico
les ticne como una empresa de conlianza, nacional, tradicional, buena y ccondmica. Bllos
vicron que las ventas si aumentaron cn ¢l segundo semestre del afio 2000, pero lo atribuyen
mas a la época y estiman que la publicidad tuvo un rol mis de apoyo que de cualquicr otra

COSsa.
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Capitulo 11

ESTUDIO DE_MERCADO- METODOLOGI{A

Fsta investigacion de mercado pretende medie tres factores: la recordacion de
marca, la percepeion de la marca y la intencion de venta generada a partir de los dos
primeros. Istos tres factores son los que establecerin la efectividad de la publicidad de cada

cmpresa.

Para oblener resultados tanto cualitativos como cuantitativos, se han combinado (res
métodos: grupo [ocal, entrevista a profundidad y encuestas. La encuesta se empleo con dos
fincs en dos diferentes etapas del estudio. En la primera ctapa, con ¢l grupo focal, sivio
para cstablecer parametros de inlluencia que el mismo grupo focal podria ejereer sobre las
opiniones individuales. Por tal razon, se suministro L encuesta antes de empezare el grapo

focal y ¢l moderador constantemente iba comparando Jas respuestas oblenidis en el papel

con las en vivo.

[a scgunda ocasion cn la que se erplearon las encuestas fue para obiener una
mayor vision de los resultados obtenidos anteriormente. Se suministrd telefonicamente a Ho
personas escogidas al azar con un criterio de sector geogrilico en el que viven. Los
resultados obtenidos sirvicron para cstablecer una cierta inlerencia y factores comparativos

mediante poreentajes.
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Tl grupo focal s por excelencia ¢f estudio de preferencia para la obtencidn de

resultados cualitativos. Por tal razén se lo empleo en ¢l estudio. Los resultados ¢que arrajd

di¢ho estudio fucron muy interesantes.

Por dltimo, sc utilizé la cntrevista en profundidad, que permitid  obtener las

opiniones de personas del ambiente profesional de las pinturas.

Jon odo lo anterior, ¢s importante especificar que los resultados que arroja este
estudio no pueden nunca ser de caracter inferencial ni concluyentes. I estudio se realizé de
tal mancra que los interesados pucden tener una idea de Ja tendencia dl mercado, mis no
sc recomicndan las decisiones basadas Gnicamente en los resultados que a continuacion se

prcscnlzm.
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Capitulo 11,1

Encuesta cntrcgada previamente al grupo focal .-

Objetivos: Scr un mecanismo de filtro y hdelidad de respuestas para conocer hasta qué

punto se influencian ciertas respucstas con las opiniones de otros integrantes,

INSTRUCCIONLES:

Por favor llene la siguiente encuesta con los datos mas reales y espontincos. Recuerde, o3
individual. Si no entiende alguna pregunta, no dude en preguntar al moderador. Sioalpuna
pregunta no sabe o no recuerda, déjela en blanco. L encuesta no es cronometradia, pero
micntras mis ticmpo se quede en cada pregunta, ésta perderi su espontancidid.

Gracias por su colaboracion.

Nombre:

Ocupacion:

I. ¢Tiene casa propia? SI NO

2. ¢Cada  cudnto pinta  la casa o alguna  parte de o casa?

3. iQu¢ marca de inlura utiliza »or lo seneral?
¥ Al

4. ¢Desde hace cudntlo tiempo ulilizan Csa marca?
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o
.

sQuicn decide que marca s¢ compra?
6. ¢Quicn incide/influencia en la compra de pitdura?

7. ¢Guiles son las marcas de pintura que recuerda? (en orden de recordacion)

8. ¢Cudl s ol comercial que mas recucrdan?
9. ¢Quc cs lo (uc mas recuerdan de ¢se comercial?
10. ¢Qué cs lo que mas- les gusto de cse comercial?

I'l. Han tomado la decisién, o por lo menos han discutido la opcion de volver a pintar
alguna parte de sus casas, a partic de haber visto la publicidad. (Cudl, decision o

discusion?)
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Capitulo 11.2

Objetivos: lstablecer recordacion de marca y su consciente influencia en la decision de
compra.
Grupo Objetivo 1: NSI medio tipico, mujeres entre los 25 y 15 afios. Ocupacion
variada.

Grupo Objctive 2: NSI. medio tipico, hombres cntre los 25 y 45 afios. Ocupacion

variada.

Guion:

| -INTRODUCCION GENERAL

Primero les quicro agradecer por venir. Para los que no sepan, cste es un estudio de
mercado. Las opiniones de (:adu uno son muy importantes.

Vamos a trabajar de la siguicnte manera, si desca hablar, por lavor pidan la palabra. Tes
agradezeo st no se inlerrumpen unos a otros. Siticnen algo que decir y no ticnen la
oportunidad inmediata utilicen las hojas y [dpices que se encuentran [rente a ustedes. Van a
ver ocasiones cn las que yo les pedicé explicitamente que anoten sus respucstas antes de

compartirlas con los demiis. ¢listi todo claro?

2.- INTRODUCCION INDIVIDUAL
¢Qué les parcce si hablamos un poco de nosotros mismos primero? Greo que con sus

nombres y una breve presentacion o descripeion serfa suliciente.
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3.- TEMA ABIERTO

Bucno, hablemos acerca de sus casas.

e Cuanlos ticnen casa propia?

e Cada cuinto le hacen mejorias a su casa?

e Qudé clase de mejorias le hacen a la casa?

1.- PINTURAS EN GENERAL,

e Cada cuanto pintan la casa o alguna parte de La casa?

* ¢Qué¢ marca de pintura utilizan por lo general?

e iDesde hace cuidnto tiempo utilizan esa marea?

e Por qué emplean esa marca?

* Quién decide que marca se compra?

¢ ;Qui¢n incide/influencia en la compra de pintura?
o Qué clase de marca les parece . Condor?

o iQud clase de marca les [);ll‘(‘,(i(} P. Unidas?

e Qué clase de marca les parcce P. Wesco?

o Qué¢ clase de marca les parcce Pintuco?

® Qué clase de marca les parece P, Glidden?

5.- COMUNICACION PINTURAS
Hablando dc las pinturas:

e ;Cudles son los comcerciales que mas recuerdan?
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e Qué eslo que mis recuerdan de ese comercial?
e Qudé eslo que mis les gustd de ese comercial?

e . Qué eslo que mas les disgustd de ese comereial?
VEAMOS ESTOS CORTES COMERCGIALES

Lucgo de haber visto los comerciales:

$Quc les comunica los comerciales de P Condor?
e Qud¢ les comunica el comercial de P, Unidas?

e :Quéles comunica el comercial de P Wesco?

e :Qud les comunica el comercial de Pintuco?

e Qucles comunica el comercial de P. Glidden?

6.- FACTOR DECISION

e Han tomado la decision, o por lo menos han discutido la opadn de volver a pinta
alguna parte de sus casas, a partir de haber visto la publicidad. (Gudl, decision o
discusion).

e LN Ll CASO DU S ;Qué clemento de fa publicidad fue ¢l promotor de dicha
decision?

Bucno, cso cs todo. les ;1gmd(:7,(‘.0 la colaboracion. Si necesitamos ayuda futura, les

cstarcmos llamando.
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Capitulo 11.3

Entrevista en Profunidad.-

Objctivos: Obtener la opinion de un experto en la rama de pintura, para establecer los
niveles de recordacion, pereepeion y cambio en la intencion de compra provocados por los

comerciales.
Sujeto a ser entrevistado: Pintor albaiiil

Guion:

L-INTRODUCCION GENERAL,

Lo agradezco por venir. Quisicra conocer sus opiniones acerca de un tema que usted
domina, que es la pintura. Sin importar cual s su respuesta, ¢s Importante (ue sea sinecio.

st todo claro o tiene alguna pregunta?

2.- INTRODUCCION INDIVIDUAL

¢Gudl es su nombre y a qué se dedica?

3.- PINTURAS 1IN GLENLERAL
¢Quc¢ les parcce si hablamos de la pintura?
e Cuénteme un poco acerca de la pintura que realiza, (Qué es lo que mas trabaja,

interiores o exteriores?
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o (Qué marca de pintura utiliza por lo general? iPor qué usted la recomienda o porque
su cliente lo desca asi?

e Hay alguna marca de pintura que usted prefiere para pintar casas?

e Porqud?

o :Desde hace cuanto tiempo recomienda/Zutiliza esa marca?

e Qudé opinidn le merecen marcas como: P Gondor, P.Unidas, P Wesco, Pintuco, P,

Glidden?

5.- COMUNICACION PINTURAS

Hablando de las pinturas:

e Supongo quc ha visto los comerciales de las pinturas, geudl es el que mas recacrdan?

e Qué eslo que mas recuerda de ese comercial?

®  Despucs de haber visto los comerciales de pintura, cambio su opinion acerca de alzuna
marca?

Bucno, ¢so ¢s todo. Le agradezco su colaboracion.
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Capitulo 11.4

Encucsta Telclonica.-

Objetivos: conocer las opiniones de un segmento més amplio de la poblacién, para poder

establecer resultados mis inferenciales.

GUION:

Operador: Bucnos dias/tardes/noches. Podria hablar con el Sr. O Sra. de T casa,

X: No se encuentra.

X: ¢Quién habla?
Operador: Mi nombre es <<nombre>>. listamos conduciendo un estudio de mercado
acerca de la industria de pinturas para lo cual nos interesa la opinion: det Sr./Seac de la

casa. ¢Scria posible conversar con el/clla?

X: Si con ¢é1/S8i un momento por favor.
Opcrador: ;Con quicn tengo el gusto?

X: habla con el Sr./Sra. X.

Operador: Mucho gusto Sr./Sra. X. Mi nombre es <<nombre>>. Bistamos
conduciendo un estudio de mercado acerca de la industria de pmtaras. Tsta
pequetia encuesta le tomaria solamente unos pocos minutos. Su opinidn ¢s muy

valiosa para nosotros ¢esti de acuerdo?
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X: No
X Si
Operador: Muchas pgracias. 1o rucpgo contestar de e manera s
espontanca cada una de las siguientes preguntas,
e L Cuil es su ocupacion?
e liene casa propia? Sl NO
e L Cada cuanto le hace mejoras a su casa?
o Qué¢ clase de mejoras le hace a la casa?
e Cada cuinto pinta la casa o alguna parte de la casa?
e Cuiles son las marcas de pintura que recuerda?  (en orden de
recordacion)
o Qu¢ marca de pintura utiliza por lo general?
o iDesde hace cuinto tiempo utilizan esa marca?
e Quién decide que marca se compra?
e Quicn incide/inlluencia en la compra de pintura?
o Recuerda haber visto en los Glumos seis meses algdn comercial de

pinturas? ;Cual?

e ;Qué ¢slo que mis recucrdan de ese comercial?

e Han tomado la decision, o por lo menos han discutido fa opcion de
volver a pintar alguna parte de sus casas, a partir de haber visto la
publicidad. ((Guil; decision o discusion?)

l’s0 es todo por ahora, le agradezeo su tempo y colaboracion y tenga una buena nochie.




Capitulo 12.1

RESULTADOS

12.1.1, Grupo Focal

Top of mind.

In las mentes de las seforas entrevistadas, las marcas que primero mencionaron, al

hablar de pinturas fucron Condor, Pintulac, Wesco, en ese orden.

Marcas utilizadas.

Todas las schoras del prupo Tocal adimitieron utilizar famarca Condor. T el
producto especilico hay un poco de divagacion, pero eran principalmente: Permalatex,
Super Corona, Maderlac. Luego hubicron quicnes dijeron que también crapleaban las

lacas de la marca Wesco.

Recordacion de comerciales.

Il comercial que mas recordacion entre las seiloras del grupo focal causd es ol de ta
marca Pinturas Unidas. Recuerdan una frase que dice la protagonista bacia el final del
comercial que es: “No sabe cudnto nos costd; no. sabe cudnto trabajo nos costo™. bas pusta
la comparacion que se hace de los colores de la casa con los de sus ufias y el variado carnbio
de colores que experimenta la casa en el comercial. También les causa gracia la forma de
hablar de la prolagonista. Recuerdan cl comercial, sus imdgenes y copy con un gran grado

de exactitud, sin embargo, lo recuerdan como si fuera de la marca Pinturas Condor.
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El siguiente comercial que recuerdan es cuyo tema de campafia es la vida es
color. También lo asocian con Pinturas Céndor. Sin embargo, no existe una mayor

recordacion en cuanto a las imagenes del comercial.

De alli recuerdan el comercial de Pintuco con el slogan “dale una mano de
pintura...” No entran en mucho detalle en cuinto a las iméigenes del comercial. Al
momento de designar una marca a este comercial, mencionan Pintuco luego de tres

intentos fallidos. Primero nombran Céndor, Pintulac, Wesco y luego recién Pintuco.

Percepcion de marca.
Al preguntarles acerca de la percepcidén que tienen de cada marca, piensan que:

e (Condor es una empresa conocida, buena, y que la gente la busca.

e Unidas debe ser buena pero no tienen referencia. No la asocian con nada.

e Wesco es una marca de afios también, que es buena, pero que ya no se escucha
mucho de ella desde que cerr6 la fabrica.

e Pintuco es una empresa nueva, que estd saliendo recién. Se rigen a los
comentarios que han escuchado de profesionales del campo (maestros albafiiles)
que dicen que es muy buena, ¢ inclusive mejor que la Pintura Céndor.

e Glidden la recuerdan como una empresa que antes habia pero que ya no suena
mucho. Recuerdan una publicidad antigua en la que salen mujeres

semidesnudas. Piensan que esto no tiene nada que ver con la pintura y por tanto

es Innecesario.
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Factor decisor e influencias.
Las sefioras estaban de acuerdo, en gran mayoria, que la marca de pintura decide el
Sefior de la casa, pero los colores la sefiora. Se presenté el caso de una sefiora que conferia

sus decisiones de compra de marca al ingeniero; es una sefiora recién llegada al pais.

Corte comercial.

Se hizo una pausa en la conversacién para ver los comerciales, luego de lo cual se
indagé acerca de las intenciones de las marcas al hacer la publicidad. Esto con la finalidad
de establecer el nivel de cumplimiento con los objetivos comunicacionales.
® GCoéndor: las sefioras recibian el mensaje de Céndor como una empresa que d4 a

conocer su variedad y calidad (que es la mejor). Piensan que se intenta, de manera un
poco exagerada pero gustosa, crear una identificacién de los gustos personales, caracter
y personalidad con los colores que ofrece Céndor. Tiene una mayor fuerza el color por

la permanencia visual del color en la pantalla.

* Pintuco: Para ellas, la comunicacién sugiere que el pais se veria mejor con colores

vivos, alegres. Presentan casas antiguas, también sugiriendo que quedarfan mejor con
mayor vida. La comunicacién da a entender que con Pintuco hay para todo gusto, color

y vartedad.

* Unidas: Muestran mucho los colores de moda (pasteles). Una de las sefioras que no

recordaba haber visto el comercial antes, pero afirmaba que no le resulté tan llamativa
por que presenta colores frios como el azul, no da alegria y se envuelve en un ambiente

misterioso. Para las sefioras, era un intento de llamar la atencién del cliente como copia
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de la marca Céndor. En definitiva, decian que hay cosas que llaman la atencién y otras

que no.

Intencién de compra.

Las sefioras, en su mayoria estan bien firmes ante la decisién de compra que
expresaron antes de ver los comercial. Piensan que toda la vida han utilizado Pinturas
Céndor y/o Wesco y que no hay nada que les harfa cambiar de opinién. La publicidad les

gusta, pero la manera en que la interpretan hace que realmente no les provoque cambiar de

su habitual marca.

12.1.2. Entrevista en profundidad

Es un pintor que se dedica a la pintura, tanto de interiores como de exteriroes.
Tienen en el negocio alrededor de 20 afios. La marca que maés utiliza es Céndor;
especialmente los productos permalatex y extralatex. Dice que desde que es pintor, la

utiliza. Piensa que es una buena pintura y buena marca. Si recomienda el uso de esa

pintura a sus clientes.

Percepcion de marcas.
Tiene una buena opinién acerca de la Pintura Céndor. Dice que es la primera en el
Ecuador y que es buena, tanto la pintura como la empresa.

De Pinturas Unidas no tiene experiencia ni comentarios al respecto. Realmente no

sabe nada acerca de ella.
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De la Pintura Wesco, dice que el esmalte es muy bueno y que siempre lo ha
utilizado. Es mas, en cuanto a esmaltes, la prefiere sobre Condor. Sin embargo, hasta este
punto en la conversacién, no habia mencionado a la marca.

De Pintuco ha escuchado buenos comentarios, a pesar de que no ha tenido la
oportunidad de probarla aun.

De Glidden nada.

Acerca de los comerciales.

Recuerda los comerciales de tres marcas Gnicamente, Céndor, Wesco, y Pintuco.
De la Céndor no recuerda las imagenes pero si la frase de campafia que es “dale color a tu
vida”. En cuanto a Wesco no recuerda nada del comercial, ya se ha olvidado. De Pintuco

recuerda las imégenes de casas que se pintan, y la frase “Dale una mano”.

Intencion de compra.

Dice que tal vez si probaria Pintuco. Por lo menos no descarta la posibilidad de

probarla la marca.

12.1.3. Encuestas telefénicas

* En promedio, las personas encuestadas pintan sus casa, o alguna parte de ellas, cada dos

anos.
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Las marcas que mas recuerdan son las siguientes:
1) Pintulac - 30.4%
2) Wesco -21.7%
3) Pintuco - 21.7%
4) Coéndor — 13.1%
5) Unidas — 4.3%
6) Otras — 8.8%
Esto resulta en un poco de ambigiiedad porque Pintulac es un punto de
distribucién, mas no una marca. Si bien, en el pasado era casi exclusivamente de

Condor, ahora Pintuco se ha apoderado de ella practicamente en su totalidad.

La marca que usualmente utilizan es:
1) Coéndor - 41.6%
2) Pintulac — 16.7%
3) Wesco—16.7%
4) No saben la marca que se usa — 25%

Tiempo que utilizan dicha marca es en promedio 5 afios.

Solamente el 30 por ciento de los encuestados recuerdan de manera correcta los
comerciales; es decir, asocian a la marca con las imigenes (70% a Céndor; 70% a
Pintuco; 30% las rebajas de Wesco). De ellos, la tercera parte no realiza la decision de

compra y la parte restante no modificarian su compra basados tnicamente en la

publicidad.
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El 30% expres6 la disposicién a cambiar o por lo menos probar una nueva marca de
pintura; de los cuales el total no recordé ni pudo asociar efectivamente los comerciales
con las marcas que lo respaldan. Coincidencialmente, el total son personas que flucttian

entre marcas por el precio, o no son ellas mismas quienes deciden la compra.
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Capitulo 12.2

OBSERVACIONES

Desde de un punto de vista netamente publicitario, la efectividad del anuncio no se
mide Gnicamente mediante el mensaje. Son muchos los factores que intervienen. Lo que si
es cierto es que existe una correlacion entre el contenido y calidad del mensaje y su efectiva
interpretacion. Es asi que se puede concluir que un mensaje es efectivo cuando una gran
mayoria de los miembros del grupo objetivo recibe y percibe de la manera, y que esto

coincida con lo que el anunciante pretendia.

Como ya se ha mencionado hasta el cansancio, la efectividad publicitaria es el
resultado de una excelente estrategia creativa y un contundente plan de medios. juntos
crean un mapa de lo que se ha realizado, con qué efecto, para de alli ver para dénde se

dirige la empresa.

Para aquellos quienes no prestaron atencién a la primera parte de la tesis,
recordemos cuales son los elementos que inciden en la efectividad publicitaria. Son los
siguientes:

e Estudios de investigacion

e (Calidad en el mensaje y la produccién

¢ Los esfuerzos de la competencia

¢ Los aspecto macro que le afectan de alguna manera

e 4 pes (precio, producto, plaza y promocién)
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e Grupo objetivo
e (Canalizacién de los medios

e Unidad de campafia

Cada elemento tiene su funcién, ya sea independientemente o en la consecucién de
la efectividad publicitaria. Sin embargo, es la sinergia que se produce entre los elementos el
que hace a la publicidad, y al negocio, realmente exitoso. Como se puede observar, la
publicidad es solo un elemento de tantos. La publicidad puede ser realmente extraordinaria
y cumplir sus objetivos en gran grado, pero si hay algiin problema de distribucién (4 pes),
todo se eché a perder. Dicho de otra manera, la efectividad publicitaria funciona como un

reloj, donde falla una pieza, por més pequefia que sea, ya no sirve el mecanismo.
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Capitulo 12.3

CONCLUSIONES

Este estudio a servido para constatar el estado de una categoria de productos, que

por su facturacién anual promedio, representa gran movimiento econdémico para el pafs.

El hecho de que las gestiones, tanto de marketing como de publicidad se realicen de
manera empirica, implica que han dejado el camino abierto a fuerzas extranjeras mejor

preparadas.

Empresas como Pinturas Céndor que lideraba en un mercado dominado por
precios y falta de estrategias, ahora tendrd que ajustar las estrategias, crear planes bien

estructurados y caminar firmemente hacia su meta.

La competencia desleal creada por una guerra de precio que empezé Unidas, tendra
que terminar con la entrada de Pintuco, quién no ha modificado sus tictica para acoplarse
al medio. Todo lo contrario, el medio, tarde o temprano, se acoplara al nuevo competidor,

lo cual significara para la industria en general un crecimiento més sostenido y planificado.

Y lo importante recordar es que tiempos de crisis no deberian ser un motivo para
dejar de tener presencia en los medios. Pueden existir recortes, pero siempre se deberia
mantener en el 0jo del espectador de algunas manera. Con las nuevas tendencias de

medios, esto no deberia ser un problema, es solo cuestién de usar el ingenio y la creatividad.
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Esto en especial a empresas como Wesco, quienes realizan las gestiones de
mercadeo y publicidad de una manera empirica, lo cual les deja tambaleando en el viento.
Lo primero, y més importante, es definir el nicho al que atenderan y la manera en que

quieren ser vistos por él. No es necesario nadar con los peces gordos, pero dénde se nade,

hacerlo bien.

No es dificil sobresalir en un medio subdesarrollado, lo importante es no perder el
rumbo y mantener la vista fija en él. Si se puede hacer buena publicidad, solo es necesario
tener objetivos bien trazados y las estrategias y tacticas bien pensadas, para saber cémo se

llegara a ello.
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Capitulo 13

CUADROS Y GRAFICOS

En las hojas adjuntas constan los graficos que acompafian a los resultados obtenidos

en las encuestas telefénicas
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