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Resumen

El presente trabajo de seminario es de caracter bibliografico, tiene como tema publicidad,
subtema el Perfil de los medios y organizacion de la publicidad para la elaboracion de
plan de medios y campafia publicitaria.

Tiene como objetivo general de investigacion analizar el perfil de los medios y
organizacion de la publicidad para la elaboracion de plan de medios y campafa
publicitaria, como fuente primordial para la realizacién de una campafia eficaz y medible
a largo plazo.

Esta estructurado teéricamente por cuatro capitulos de investigacion. Tales como:
capitulo uno: La investigacion dentro de la comunicacion integral, capitulo dos perfiles de
los medios de comunicacién y publicidad en los puntos de ventas, capitulo tres
organizaciones de la publicidad: agencia, anunciantes, medios e instituciones y el
capitulo cuatro planes de medios y difusion.

La realizacion de esta investigacion se basa en la normativa y aplicacion del
cumplimiento de las rubricas para seminario de graduacién, asimismo aplicando las
normas apas 6ta edicién Javeriano establecido por la UNAN-Managua. La metodologia
gue empleamos para el desarrollo de este trabajo fue una base de datos conceptuales y
documentacion bibliografica con fuentes fidedignas tales como libros, y paginas web,
basadas en la publicidad y el perfil de los medios. De igual forma nos basamos en una
estructura de descriptores del informe de seminario tales como, introduccion,

justificacion, objetivos, desarrollo de los temas, conclusion y bibliografia.



Introduccién

El presente trabajo de investigacion bibliografico tiene como tema la publicidad y como
subtema el Perfil de los medios y organizacion de la publicidad para la elaboracion de
plan de medios y campafa publicitaria, como parte las bases integrales de la
mercadotecnia.

El perfil de los medios publicitarios y la organizacion de la publicidad desempefian
un papel importante en las campafas publicitarias ya que a través de una planeaciéon y
organizacion de los procesos se obtienen prondsticos y presupuesto de las campafas y
a la vez ayudan a cumplir con el propésito y obtener resultados 6ptimos.

El analisis del perfil de los medios y organizacion de la publicidad para la
elaboracién de plan de medios y campafa publicitaria; se basa en la importancia de una
buena planeacion estratégica de los medios para comunicar el mensaje que se pretende
transmitir al publico objetivo y como herramienta del proceso de los medios para la
elaboracién de una campafa publicitaria eficaz que cumpla con los objetivos propuestos
de la campanfa.

En el capitulo uno definimos los conceptos de investigacion dentro de la
comunicacion integral, el entendimiento de mercado la secuencia que con lleva una
investigacion del mercado de medios para la estructuraciéon de las campafias publicitaria
asi como también los tipos de estudio que se requieren para ejecucion de alternativas de
marketing y el pronéstico de eficiencia de la comunicacion y piezas publicitarias.

En el capitulo dos se abordé el perfil d los medios de comunicacion y publicidad e
los puntos de ventas, medios de publicitarios internacionales, la publicad tanta
electronica como en el punto de venta ademas de un plan integrado en tiendas y
organizaciones detallistas teniendo en cuenta los objetivos publicitarios, el presupuesto
y programacion de la campafia publicitaria.

El capitulo tres estd orientado a la organizacion de la publicidad agencias,
anunciantes medios e instituciones teniendo en cuenta el papel de una agencia de

publicidad los tipos de agencias de publicidad y responsabilidad agencia/ clientes.



Finamente en el capitulo cuatro determinamos el plan de medios y difusién, los
meétodos, planeacion y presupuestos de medios publicitarios su estrategia y compra de
medios, evaluacion de la efectividad de las piezas publicitarias y de la comunicacion

integral del marketing.



Justificacion

El presente documento es de cardcter bibliografico y tiene como tema publicidad, esta
inclinada bajo la siguiente teoria, perfil de los medios y organizacion de la publicidad,
comunicacion integral del marketing, perfil de los medios de comunicacién, agencias y
plan de medios, medicion y evaluacion de presupuesté de las campafias publicitarias.

La aplicacién de este trabajo es meramente tedrico, servird como guia para la
planificacion estratégica del perfil de medios y organizacion de las camparfias publicitarias
gue realizan las empresas con el objetivo de incrementar las ventas, dar a conocer un
producto, posicionarse en la mente del consumidor y promocionar algun producto.

Esta investigacion servira de aporte y ejemplo a futuros estudiantes de la carrera
de mercadotecnia que requieren informacion de fuentes fidedignas ya que las
organizaciones actualmente necesitan profesionales mas competitivos y abiertos a la
informacion para desarrollarse en el campo empresarial, de igual forma a la biblioteca
del RUCFA, como material de consulta.

La metodologia empleada en esta investigacion bibliografica, esta bajo la

normativa de seminario de graduacion de la UNAN Managua y las normas apas 2016.



Objetivos

Objetivo general

Analizar el perfil de los medios y organizacion de la publicidad a través de herramientas
de comunicacion para la elaboracion de un plan de medios y campafa publicitaria

durante el Il semestre del 2021.

Objetivos especificos

1. Definir los conceptos de investigacion dentro de la comunicacién integral como
herramientas de la publicidad para entender el mercado y sus medios.

2. Describir el perfil de los diferentes medios de comunicacion y publicidad en los
puntos de ventas, como los resultados especificos de la campafa para cumplir con
el plan integrado y los objetivos publicitarios.

3. Determinar el papel de la organizacion en la publicidad de las agencias, medios e
instituciones, como instrumento hacia la realizacion de las camparias publicitarias,
para obtener resultados satisfactorios con el publico objetivo.

4. Relacionar el plan de medios y difusién a través de una herramienta de planeacion,
como una evaluacion de la efectividad de las campafas y de la CIM, para cumplir

con el objetivé de la campafia publicitaria.



Desarrollo del temay subtema

Capitulo uno: la investigacion dentro de la comunicacion integral

La funcidn de todos los elementos de un programa de comunicaciones de marketing
integradas (CMI) es comunicar. La estrategia de CMI de una organizacion se ejecuta con
las diversas comunicaciones que envian a los clientes actuales o potenciales y a otros

auditorios pertinentes. (George y Belch, 2005, pag. 152)

1.1. Lainvestigaciony el entendimiento del mercado

La investigacién de mercados es la funcién que conecta al consumidor, al cliente y al
publico con el vendedor mediante la informacion, la cual se utiliza para identificar y definir
las oportunidades y los problemas del marketing; para generar, perfeccionar y evaluar
las acciones de marketing; para monitorear el desempefo del marketing y mejorar su
comprensién como un proceso. La investigacion de mercados especifica la informacién
gue se requiere para analizar esos temas, disefia las técnicas para recabar la
informacion, dirige y aplica el proceso de recopilacion de datos, analiza los resultados, y
comunica los hallazgos y sus implicaciones.

La investigacion de mercados incluye identificacion, recopilacién, andlisis, difusion
y uso de la informacién. Cada fase de este proceso es importante. Se identifica o define
el problema u oportunidad de la investigacion de mercados, y luego se determina la
informacion que se requiere para investigarlo. Puesto que cada oportunidad de marketing
se traduce en un problema que debe investigarse, aqui se utilizaran de manera indistinta

los términos “problema” y “oportunidad”.



La investigacion para la identificacion del problema se lleva a cabo para ayudar a
identificar problemas que quiza no sean evidentes a primera vista, pero que existen o es
probable que surjan en el futuro. Algunos ejemplos de este tipo de investigacion incluyen
estudios de potencial de mercado, participacion de mercado, imagen de una marca o
compaiiia, caracteristicas del mercado, analisis de ventas, prondsticos a corto y a largo

plazos, y tendencias comerciales. (Malhotra, 2008, pag. 7)

1.1.1. Investigacion de mercados e inteligencia competitiva

La inteligencia competitiva (IC) se define como el proceso de mejorar la competitividad
en el mercado gracias a una mayor comprensién de los contrincantes de una empresay
del ambiente de competencia. Este proceso es inequivocamente ético. Incluye la
recopilacion y el analisis legales de informacién concerniente a las capacidades,
vulnerabilidades e intenciones de los competidores de la empresa, mediante el uso de
bases de datos y otras “fuentes abiertas” de informacién, asi como de la indagacion ética
de la investigacion de mercados.

La inteligencia competitiva permite a la alta administracion de compafiias de todos
los tamafios tomar decisiones informadas, acerca de todo lo que concierne a marketing,
investigacion y desarrollo, y tacticas para invertir en estrategias de negocios a largo
plazo. La inteligencia competitiva eficiente es un proceso continuo que implica la
recopilacion legal y ética de informacion, un analisis que no evita las conclusiones
desagradables, y la difusion controlada de la informacién que puedan poner en practica
entre quienes toman las decisiones. La inteligencia competitiva forma parte esencial de
la incipiente economia del conocimiento. Al analizar los movimientos de los rivales, la
inteligencia competitiva permite a las compaiiias anticipar desarrollos del mercado, en

vez de limitarse a reaccionar ante ellos.



La definicién del problema supone plantear el problema general e identificar los
componentes especificos del problema de investigacion de mercados. La investigacion
s6lo puede disefiarse y conducirse de forma adecuada cuando el problema a tratar se
ha definido con claridad. De todas las tareas en un proyecto de investigacion de
mercados, ninguna es mas importante para la satisfaccion de las necesidades del cliente
gue la definicion apropiada del problema de investigacion. Todo el esfuerzo, tiempo y
dinero invertidos en este punto seran infructuosos, si el problema se interpreta o se define
mal. (Malhotra, 2008, pag. 16).

1.1.2. Contexto ambiental del problema

Consta de los factores que tienen impacto en la definicion del problema de investigacion
de mercados, incluyendo la informacion previa y los prondsticos, los recursos y
limitaciones de la empresa, los objetivos de quien toma las decisiones, el
comportamiento del comprador, el ambiente legal, el ambiente econémico, asi como las

habilidades tecnoldgicas y de marketing de la empresa. (Malhotra, 2008, pag. 37).

1.1.3 Informacion previa y prondsticos

La informacion previa y los pronésticos de las tendencias relativas a ventas,
participacion en el mercado, rentabilidad, tecnologia, poblacion, demografia y estilo de
vida, pueden ayudar al investigador a entender lo que subyace al problema de la
investigacion de mercados. Cuando sea pertinente, este tipo de analisis debe realizarse
a nivel de la industria y de la empresa. Por ejemplo, si las ventas de una compafiia
disminuyen pero las ventas de la industria aumentan, los problemas seran muy diferentes
gue si las ventas de la industria también disminuyeran. En el primer caso, es probable

gue los problemas sean especificos de la empresa. (Malhotra, 2008, pag. 43).



1.1.4. Recursos y limitaciones

Para que el alcance del problema de investigacion de mercados sea apropiado, es
necesario considerar tanto los recursos disponibles (como dinero y habilidades de
investigacion) como las limitaciones de la organizacion (como costos y tiempo). Para
determinar el alcance del proyecto de investigacion deben identificarse otras limitaciones,
como las impuestas por el personal de la empresa del cliente, la estructura y la cultura
de la organizacion, asi como los estilos de toma de decisiones. (Malhotra, 2008, pag.
45).

1.1.5. Objetivos

Las decisiones se toman para cumplir objetivos. La formulacion del problema de decisiéon
administrativa debe basarse en una comprension clara de dos tipos de objetivos: 1. los
objetivos de la organizacion (sus metas), y 2. Los objetivos personales de la persona que
decide. Para que el proyecto tenga éxito, debe cumplir los objetivos tanto de la
organizacion como de quien toma las decisiones. Sin embargo, esta no es una tarea facil.
(Malhotra, 2008, pag. 45).

1.1.6. Comportamiento del comprador

El comportamiento del comprador es un componente fundamental del contexto
ambiental. En la mayoria de las decisiones de marketing, el problema se remonta en
Ultima instancia a predecir la respuesta de los compradores ante acciones especificas
del vendedor. La comprension de lo que subyace al comportamiento del comprador
puede dar ideas valiosas sobre el problema. Los factores que influyen en el
comportamiento del comprador y que deberian considerarse incluyen:

1. Elnumero y la localizacion geografica de compradores y no compradores.

2. Caracteristicas demograficas y psicologicas.

3. Habitos de consumo del producto y de consumo de productos de categorias

relacionadas.



4. Comportamiento de consumo de los medios de comunicacion y respuesta a las
promociones.
Sensibilidad al precio.
Tiendas minoristas que se frecuentan.

7. referencias del comprador (Malhotra, 2008, pag. 45).

1.1.7 Ambiente legal

El ambiente legal incluye las politicas publicas, las leyes, las agencias gubernamentales
y los grupos de presion que influyen y regulan a diversas organizaciones e individuos en
la sociedad. Las é&reas legales importantes incluyen patentes, marcas registradas,
regalias, acuerdos comerciales, impuestos y aranceles. Las leyes federales tienen
repercusion en cada elemento de la mezcla de marketing. Ademas, se han aprobado
leyes para regular industrias especificas. El ambiente legal puede tener una influencia
importante en la definiciébn del problema de investigacion de mercados, igual que el
ambiente economico. (Malhotra, 2008, pag. 47).

1.1.8. Ambiente econdmico

Junto con el ambiente legal, otro componente importante del contexto ambiental es el
ambiente econdémico, que esta formado por el poder adquisitivo, el ingreso bruto, el
ingreso disponible, el ingreso discrecional, los precios, los ahorros, la disponibilidad de
crédito y las condiciones econdmicas generales. El estado general de la economia
(crecimiento rapido o lento, recesion, estanflacion) influye en la disposicion de los
consumidores y de los negocios para contratar créditos y gastar en articulos costosos.
Por lo tanto, el ambiente econdmico tiene implicaciones significativas para los problemas

de investigacion de mercados. (Malhotra, 2008, pag. 47).
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1.1.9 Capacidades tecnolégicas y de marketing

La pericia de una compaiiia con cada elemento de la mezcla de marketing, asi como su
nivel general de habilidades tecnolégicas y de marketing, influye en la naturaleza y el
alcance del proyecto de investigacion de mercados. Por ejemplo, la introduccion de un
nuevo producto que requiere de tecnologia avanzada quiza no sea un curso viable, si la
empresa carece de las capacidades para fabricarlo o venderlo. Las capacidades
tecnoldgicas y de marketing de una empresa tienen mucha influencia en los programas
y las estrategias de marketing que pueden ponerse en practica. A un nivel mas amplio,
deberian considerarse otros elementos del ambiente tecnoldgico. (Malhotra, 2008, pag.
47).

1.2. Secuencia de unainvestigacion de mercado de medios

El mercado de medios incluye un modelo de planeacion promocional a través del proceso
de identificacion de mercados objetivos, el establecimiento de objetivos y la formulacion
de estrategias para cumplirlos, determinando la mejor forma de comunicar el mensaje.
(George y Belch, 2005, pag. 30).

1.2.1. Analisis del mercado e identificacion del mercado objetivo

La etapa de analisis de situacion del proceso de planeacion promocional general implica
una revision completa de factores internos y externos, estrategias competitivas, etc. Para
disefar una estrategia de medios se analiza de nuevo el mercado, si bien en esta ocasion
se hace hincapié en los medios y comunicacion del mensaje. Las preguntas claves en
esta etapa son ¢ para quienes nos anunciamos (cual es el mercado objetivo)? ¢Qué
factores internos y externos influyen en el plan de medios? ¢Donde (area geografica) y
cuando debe ponerse en practica? (George y Belch, 2005, pag. 30).
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1.2.2. Analisis de oportunidades de promocion

Una tarea primordial en la creacion de un plan de marketing eficaz es examinar las
oportunidades promocionales. El andlisis de oportunidades de promocion es el proceso
gue usan los mercadologos para identificar el publico objetivo de los bienes y servicios
de la empresa y las estrategias de comunicacion necesarias para llegar a dicho publico.
La gente es diferente y tiene usos Unicos de los productos. Lo mismo aplica a las
empresas. Estas caracteristicas especiales son particularmente pronunciadas en los
mercados globales. Por tanto, la comunicacion con cada grupo requiere métodos
distintos y personalizados en cierta medida.

Un andlisis promocional eficaz identifica el método o recurso mas apropiado para
cada conjunto de clientes. Un andlisis de oportunidades de promocién debe cumplir dos
objetivos:

1. determinar las oportunidades promocionales que existen para la empresa

2. identificar las caracteristicas de cada publico objetivo (Clow y Baack, 2010, pag.

90).

1.2.3. Segmentacion de mercados

La segmentacion de mercado es el proceso de identificar grupos especificos de
compradores con base en sus necesidades, actitudes e intereses. Un segmento del
mercado es un conjunto de empresas o0 grupo de consumidores particulares con
caracteristicas distintivas. Los esfuerzos de segmentacion del mercado son de gran valor
para realizar el andlisis de oportunidades de promocion.

La segmentacion debe disefiarse para generar lealtad a la marca y mejorar las
probabilidades de éxito del plan de marketing. Para considerar que un segmento del
mercado es un objetivo viable de una campafa especifica de comunicacion de

marketing, debe pasar las siguientes pruebas (Clow y Baack, 2010, pag. 101).
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1.2.3.1. El primer método es la segmentacion demografica

La demografia comprende las caracteristicas de la poblacion. Las variables tipicas de
segmentacion demografica son género, edad, educacioén, ingreso y origen étnico. Las
empresas crean bienes y servicios para satisfacer las necesidades de cada segmento

demografico. (Clow y Baack, 2010, pag. 102).

1.2.3.2. Psicografia

La demografia es relativamente facil de identificar. Sin embargo, estas caracteristicas no
explican cabalmente por qué la gente compra productos concretos o marcas especificas,
ni el tipo de recurso que puede usarse para llegar a ellos. Para contribuir al esfuerzo de
marketing mientras se recopila informacion demografica, se han creado perfiles
psicograficos. La psicografia surge de las pautas de respuesta que revelan las
actividades, intereses y opiniones (AlO) de una persona. Las medidas de AIO pueden
combinarse con informacién demogréfica para ayudar a los especialistas de marketing a
comprender mejor el mercado que se desea captar. (Clow y Baack, 2010, pags. 104-
105).

1.2.3.3. Segmentacion por zona geografica

Otra forma de segmentacion es por zona 0 region geografica. Este método es
especialmente (til para los comerciantes al detalle o minoristas que tratan de limitar sus
programas de comunicacion de marketing a areas especificas. También ayuda a una
empresa a realizar una campafa de correo directo en un area seleccionada. La principal
desventaja de este método es que todos los que se encuentran en la zona geografica
reciben la comunicacion de marketing o se exponen al anuncio, sin importar el interés en
el producto o servicio. La segmentacion geografica no permite a una empresa centrarse
en un mercado objetivo mas especifico que abarque sélo a aquellos que mas

probablemente realizaran compras. (Clow y Baack, 2010, pag. 106).
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1.2.3.4. Segmentacion geodemografica

Una forma hibrida de segmentacién geogréfica permite a las empresas enriquecer los
métodos geograficos de segmentacion. Esta nueva y eficaz forma de segmentacion,
llamada geo demografia, identifica a los posibles clientes a partir de la informacion
demografica, geografica y pictografica. La segmentacion geo demografica es
especialmente beneficiosa para empresas nacionales que emprenden campafas de
correo directo o usan promociones de reparto de muestras. Es muy caro y poco sensato

enviar por correo una muestra a cada hogar. (Clow y Baack, 2010, pag. 106).

1.2.4. Anédlisis de mercado de comunicacion

El primer paso de un analisis de oportunidades de promocién es el analisis de mercado
de la comunicacion. El andlisis de mercado de la comunicacion es el proceso de
descubrir las fortalezas y debilidades de la organizacion en el area de comunicacion de
marketing y combinar dicha informacion con el andlisis de las oportunidades y amenazas
presentes en el entorno externo de la empresa. Ese analisis se hace desde la perspectiva
de la comunicacion.

Un andlisis de mercado de la comunicacion examina cinco areas: Competidores,
oportunidades, mercados objetivos, clientes, posicionamiento del producto. Estos cinco
elementos se estudian juntos, en vez de hacerlo en secuencia. Cada uno aporta

informacion fundamental sobre el mercado. (Clow y Baack, 2010, pag. 91).

1.2.4.1. Competidores

El objetivo del examen de los competidores es descubrir quiénes constituyen la
competencia y qué estan haciendo en las areas de publicidad y comunicacion. Las
tacticas de marketing que usan los competidores se identifican para comprender como
se comunican con el mercado. Los consumidores integran informacion de una variedad
de fuentes. Es util conocer lo que los posibles clientes ven, oyen y leen sobre la

competencia.
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Se identifica cada competidor nacional y extranjero. Después de elaborar una lista
de las empresas competidoras, el analisis competitivo incluye la recopilacion de datos
secundarios de esas empresas.

Los primeros elementos que deben examinarse son las declaraciones que los
competidores hacen sobre si mismos. Estas declaraciones se encuentran en: Anuncios.
Materiales promocionales. Informes anuales. El prospecto de una corporacion que cotiza
en bolsa. Sitios Web. La idea es obtener toda la informacién posible sobre los
competidores, incluidos los mensajes que envian a sus clientes. (Clow y Baack, 2010,

pag. 91).

1.2.4.2. Oportunidades

Un segundo componente del andlisis de mercado de la comunicacion es la busqueda de
oportunidades. Esto incluye examina todos los datos e informacién de mercado
disponible para estar al dia y detectar las nuevas oportunidades de comunicacion de
marketing que van surgiendo. Dichas oportunidades estan presentes cuando hay un
nicho de mercado desatendido, cuando la competencia no satisface por completo las
necesidades de algunos clientes, cuando la empresa ofrece una competencia distintiva,
o cuando no se capta un nicho de mercado con comunicacion de marketing eficaz. (Clow
y Baack, 2010, pags. 91-92).

1.2.4.3. Mercados objetivo

Una tercera actividad del analisis de mercado de la comunicacién consiste en examinar
diferentes mercados objetivo. Este analisis exige que el departamento de marketing
reconozca las necesidades de los diversos grupos de consumidores y empresas. Los
especialistas de marketing de la empresa identificardn las ventajas que buscan los
clientes y determinaran las diferentes maneras de llegar a los clientes.

Las preguntas que se plantean durante esta parte del analisis son semejantes a
las de la busqueda de oportunidades. La atencion se centra en definir los mercados

objetivos con mayor precision.
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Mas alla de los grupos de mercados objetivo, los expertos de marketing intentan
descifrar las necesidades y deseos de cada grupo. La meta es dividir el mercado total en
segmentos mas pequefios. La empresa puede entonces desarrollar programas de
marketing y campafias de publicidad para cada uno de estos grupos pequeios. (Clow y
Baack, 2010, pag. 92).

1.2.4.4. Clientes

Otro ingrediente del examen del mercado objetivo es la realizacion de analisis a fondo
de los clientes. Deben estudiarse tres tipos de clientes: Clientes actuales, clientes de la
competencia, nuevos clientes potenciales. El punto es entender como piensan los
integrantes de cada grupo, por qué compran, cuando compran, dénde compran y cémo
evallan los productos después de las compras. Para crear anuncios y comunicacion de
marketing eficaz se requiere conocer qué sucede en la mente de los clientes.

El grupo mas facil de estudiar es el de los clientes actuales de la empresa; sin
embargo, los otros dos grupos son igualmente, si no es que mas importantes. Los
integrantes de estos grupos pueden pensar de modo diferente o tomar decisiones de otra
manera que los clientes actuales de la empresa. También pueden evaluar los productos
y anuncios de forma distinta. El objetivo de esta parte del analisis es averiguar qué tipo
de mensaje funciona con cada grupo de clientes. (Clow y Baack, 2010, pag. 92).

1.2.4.5. Posicionamiento del producto

La dltima parte del analisis de comunicacion consiste en examinar la posicion que
mantiene una empresa en relacion con la competencia. El posicionamiento del producto
es la percepcion, en la mente del consumidor, de la naturaleza de la empresa y sus
productos en relacion con la competencia La calidad de los productos, el precio, los
meétodos de distribucién, la imagen, las tacticas de comunicacion y otros factores crean

el posicionamiento y, a su vez, la posicion de la marca los afecta.
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Al examinar el posicionamiento de la marca, la empresa de marketing debe
determinar como los consumidores, empresas y clientes ven la posicion de la marca.
(Clow y Baack, 2010, pag. 93).

1.3. Tipos de estudio

El objetivo de una investigacion de mercado viene a ser obtener informacion sobre los
comportamientos, habitos y caracteristicas de una poblacion con el objetivo de vender
un bien o servicio.

Para eso, se buscan unos mecanismos de recoleccion de informacién, que deben lo mas
objetivos posible, de modo que podamos entender los factores implicados en la toma de
decisiones de compra. Aun con todo, podemos seguir hablando principalmente de dos
tipos de técnicas para la investigacion del mercado, las cuantitativas y las cualitativas.

(Tecnicas de investigacion de mercado, 2019). Parr. 3-5.

1.3.1. Técnicas de investigacién cuantitativa y cualitativa

La investigacion cualitativa proporciona conocimientos y comprension del entorno del
problema; mientras que la investigacion cuantitativa busca cuantificar los datos y, por lo
general, aplica algun tipo de andlisis estadistico. Cada vez que se trate un nuevo
problema de investigacion de mercados, la investigacion cuantitativa debe estar
precedida por la investigacion cualitativa adecuada.

Cierta investigacion cualitativa se realiza para explicar los hallazgos obtenidos de
estudios cuantitativos. Sin embargo, los hallazgos de la investigacion cualitativa reciben
un mal uso: cuando se les considera concluyentes y se utilizan para hacer
generalizaciones a la poblacion de interés. Un principio l6gico de la investigacion de
mercados consiste en considerar la investigacion cualitativa y la cuantitativa como

complementarias, mas que en competencia entre si. (Malhotra, 2008, pag. 143).
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1.3.1.1. Cuantitativas

Tradicionalmente se han utilizado diversas técnicas de investigacion cuantitativas, que
hoy dia siguen teniendo un peso considerable en los métodos de las empresas de estudio
de mercado.

Entrevista telefonica. Consiste en realizar una serie de preguntas determinadas a
una muestra de poblacidn para obtener respuestas a preguntas concretas de personas
especificas. A partir de esos datos, se pueden obtener datos aproximados sobre el objeto
de estudio. Muchas empresas incluyen encuestas de calidad que pueden ayudar en la
elaboracion de estudios de mercado y de situacion.

Entrevistas personales. Consiste en una entrevista cara a cara con dos 0 mas
personas y la elaboracion de una serie de preguntas con el fin de conocer sus puntos de
vista. Muchas veces se llevan a cabo incluso comparaciones de productos en estas
entrevistas, o se realizan actividades interactivas como parte del cuestionario.

Encuesta online. A través de un formulario o encuesta online, se puede llevar a
cabo un estudio de mercado con una amplia cobertura, aprovechando Internet para
acceder a la muestra de poblacion.

Encuesta postal. Consiste en una encuesta llevada a cabo a través del medio

postal. Se trata de una férmula cada vez mas en desuso, dado que el correo electronico
se ha convertido en la principal férmula de envio de informacion.
Mistery shopping. Hablamos de una técnica de mercado enfocada en el estudio de la
competencia. Consiste en hacer una compra falsa en establecimientos de la competencia
para evaluar diferentes aspectos, como las deficiencias en la atencion al cliente o el
funcionamiento de los procesos de compra o devolucion. (Tecnicas de investigacion de
mercado, 2019). Parr. 6-11.

1.3.1.2. Cualitativas
Las técnicas de estudio de mercado cualitativas buscan las razones por las cuales el

cliente actila de una manera determinada. Tratamos de extraer informacién mas

elaborada para conocer de primera mano las variables que estemos estudiando.
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Grupo de discusion y focus group. El grupo de discusion consiste en una técnica

cualitativa cuyo objetivo es conocer la forma en la que los participantes actian o hablan
frente a una idea publicitaria, una marca, un producto o servicio. Se forman grupos
pequefios de 5-10 personas para generar una discusion en torno a un tema de interés
para el estudio de mercado. En el mundo digital, esto podria ser un analisis cualitativo
de los comentarios a un producto. El focus group seria igual, pero con un mayor
condicionamiento del moderador o investigador.
Entrevistas en profundidad. Se trata de una conversacion mas elaborada en la que se
realizan entrevistas personales mas en profundidad y donde tiene gran importancia el
didlogo entre entrevistador o investigador y entrevistado. Las entrevistas de mercado
pueden estar mas 0 menos estructuradas segun los objetivos del estudio. (Tecnicas de
investigacion de mercado, 2019) Parr. 11-15.

1.3.2. Nuevos métodos y técnicas de investigacion de mercado

Tengamos en cuenta que hoy dia los métodos y herramientas para recopilar y analizar
las caracteristicas de nuestro publico objetivo han evolucionado mucho. Gracias a las
nuevas tecnologias y el mas avanzado software de estudio de mercado, se puede
obtener informacién sobre términos clave, intereses, habitos, valores, etc., a través del

medio digital. (Tecnicas de investigacion de mercado, 2019) Péarr. 16.

1.3.2.1. Publicidad online y motores de busqueda

Sin ir mas lejos, las herramientas de publicidad Google Ads y Facebook Ads nos dan la
oportunidad de segmentar nuestras camparfas por grupos de personas de acuerdo una
gran cantidad de variables (sexo, edad, habitos de compra, intereses, gustos, habitos,
etc.). Los motores de busqueda como Google también ofrecen informacion valiosa sobre
los términos de busqueda de las personas a través del buscador. (Tecnicas de

investigacion de mercado, 2019) Parr. 17.
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1.3.2.2. Inteligencia artificial

A través de tecnologias como el machine learning e inteligencia artificial, las grandes
compafiias pueden encontrar patrones para detectar el interés de las personas en
determinados productos o servicios, anticipandose a las necesidades de las personas
con un alto grado de acierto.

Los datos que nos aporta Internet son hoy dia mucho més precisos y eficaces a la hora
de elaborar muchos estudios de mercado. Segun el Estudio Anual de Redes Sociales
2018, llevado a cabo por IAB Spain, hay un 92% de la poblacion espafiola que se conecta
a Internet al menos una vez a la semana y mas de un 85% utiliza las redes sociales. Con
muestras de ese tamafio, estos datos ponen de manifiesto que la red resulta hoy dia de
gran ayuda en todo estudio de mercado. (Tecnicas de investigacion de mercado, 2019)
Parr. 18-19.

1.3.2.3. Neuromarketing

También se estan llevando grandes aportaciones a los estudios de mercado, a través de
nuevas tendencias como el neuromarketing, que nos permite estudiar las reacciones del
cerebro y el consumidor ante los potenciales estimulos, o los mecanismos de la toma de
decisiones microeconémicas, asi como una gran variedad de aplicaciones.

Los nuevos métodos de investigacion de mercados nos ofrecen informacion mas precisa,
muestras de poblacién mucho mas amplias y datos de gran valor que se deben tener en
cuenta en la estrategia de marketing de la empresa. (Tecnicas de investigacion de
mercado, 2019) Parr. 20.

1.4. Investigacion de la publicidad ¢Qué medir?

La publicidad eficaz requiere compaginar un mensaje observable con el medio
correspondiente. Cada aspecto de las actividades de la empresa, incluidas las tarjetas
de presentacion de la compaifia, el papel con membrete, los folletos, anuncios y

comerciales, deben aclarar la identidad e imagen de la organizacion.
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La meta de un programa de CIM es asegurar que todos estos elementos hablen
con la misma voz. Los clientes deben comprender claramente la naturaleza de la
empresa, sus bienes y servicios y sus métodos de hacer negocios (Clow y Baack, 2010,
pag. 139).

1.4.1. Teoria de la publicidad

Hay varios marcos teoéricos que son Utiles para crear un anuncio para una campafa de
publicidad. El primero es el modelo de jerarquia de efectos. El segundo es una cadena
de medios y fines. Tanto el modelo de jerarquia de efectos como la cadena de medios y
fines pueden usarse para establecer los puntos de apalancamiento. Un punto de
apalancamiento lleva al consumidor de la perspectiva de entender los beneficios del
producto a relacionar dichos beneficios Con los valores personales.

Por dltimo, la tercera perspectiva tedrica se relaciona con los elementos visuales y
verbales que estan presentes en un anuncio.

Jerarquia de efectos. EI modelo de jerarquia de efectos es util para aclarar los
objetivos de una campafa de publicidad y crear los anuncios individuales. EI modelo
propone que hay seis pasos que un consumidor o un comprador empresarial tiene que
dar para realizar una compra. Los pasos son: Conciencia, conocimiento, gusto,

preferencia, conviccion y la compra propiamente dicha. (Clow y Baack, 2010, pag. 149).

1.4.2. Administracién de la campafia de publicidad

La administracion de la campafia de publicidad se refiere al proceso de preparar e
integrar un programa especifico de publicidad con el mensaje general de la CIM. Un
programa eficaz consta de cinco pasos. Los pasos de administracion de la campafa de
publicidad son:
1. Revisar el andlisis de mercado de la comunicacion.
2. Establecer objetivos de publicidad congruentes con los objetivos de comunicacion
establecidos en el programa de analisis de oportunidades de promocion.

3. Revisar el presupuesto de publicidad.
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4. Seleccionar los medios en conjuncion con la agencia de publicidad.

5. Preparar un brief (resumen) creativo.
El programa de publicidad debe ser congruente con todo lo demas del programa de CIM.
La idea es garantizar que la empresa presente un mensaje claro a los mercados de
destino importantes. Luego, los esfuerzos de publicidad se pueden pulir para obtener el

maximo beneficio de los fondos invertidos en promocion. (Clow y Baack, 2010, pag. 131).

1.4.3. Teoria de medios y fines

Un segundo enfoque tedrico que el creativo puede usar para disefiar un anuncio es una
cadena de medios y fines. Este método indica que el anuncio debe contener un mensaje,
0 medio, que conduzca al consumidor al estado final que se desea. Este estado final
incluye los valores personales que se enumeran en la figura 6.2. El propésito de la
cadena de medios y fines es poner en marcha un proceso en el que ver el anuncio induce
al consumidor a creer que el uso del producto le ayudara a alcanzar uno de estos valores
personales.

La teoria de medios y fines es la base de un modelo llamado Conceptualizacion
de medios y fines de los componentes de la estrategia publicitaria (MECCAS, Means-
End Conceptualization of Components for Advertising Strategy).2 El modelo MECCAS
propone el uso de cinco elementos para crear anuncios: Atributos del producto,
Beneficios para el consumidor, Puntos de apalancamiento, Valores personales y Marco

de ejecucion. (Clow y Baack, 2010, pag. 150).

1.4.4. Seleccion de medios

El siguiente paso de la administracion de publicidad es formular las estrategias y tacticas
para la seleccion de medios. En primer término, el equipo de marketing examina la
intencidon del mensaje en cada anuncio especifico.

Es crucial transmitir mensajes que sean congruentes con el tema de CIM de la
empresa y apropiados para los diferentes medios. La agencia de publicidad o la agencia

de medios, la empresa y el creativo guian las compras de medios.
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Cuando la seleccion de medios se realiza correctamente y los mensajes se
disefian para que concuerden con los medios elegidos, las probabilidades de éxito
aumentan en gran medida. Cuando estos aspectos estan bien coordinados, la empresa
crea una importante ventaja competitiva. Los esfuerzos de coordinacion se exponen y
describen en su mayor parte en el brief creativo, que el elemento final del programa de

administracion de la publicidad. (Clow y Baack, 2010, pag. 135).
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Capitulo dos: perfil de los medios de comunicacion y publicidad en los puntos de

ventas

Uno de los ingredientes mas importantes de adaptar la campafa de publicidad al
programa general de comunicacion integral de marketing es preparar una estrategia de
medios eficaz. La estrategia de medios es el proceso de analizar y elegir los medios para
la campafia de publicidad y promocion.

La planeacion de medios comienza con un analisis muy cuidadoso del mercado
objetivo. Requiere comprender el proceso que siguen los consumidores y empresas para
realizar una compra y qué es lo que influye en la decision final. (Clow y Baack, 2010,
pag. 211).

2.1. Perfil de los medios de comunicacién

Comunicar es una necesidad humana desde que el mundo existe. Es por esto que los
medios de comunicacion son todos los canales, instrumentos o formas de transmitir
informacion. Estos son tan amplios que abarcan desde la escritura y dibujos hasta las
tecnologias para la comunicacion que conocemos en la actualidad. (Muniz, 2019) parr.
6-7.

2.1.1. Medios primarios (propios)

Son aguéllos que estan ligados al cuerpo, no necesitan de ninguna tecnologia para su
comunicacion, la cual a su vez es asincronica, se les considera medios de comunicacion
masiva pues cuando un grupo supera los siete integrantes, se deja de considerar un
grupo para ser considerado como una masa, asi que un profesor dando un clase, puede
ser considerado un comunicador en masa (dependiendo de la cantidad de estudiantes
gque tenga el grupo). Ejemplo: un orador, un sacerdote, o una obra de teatro. (Dominguez
Goya, 2012, pag. 13).



24

2.1.2. Medios secundarios (maquinas)

Estos requieren del uso de técnicas (tecnologias) de parte del emisor de contenidos,
para la emision del mensaje. El o los receptores del mensaje no necesitan de ningun tipo
de técnica (tecnologia) para recibir el menaje, quiere decir que cuando las personas
transitan por la calle no necesitan de ningun aparato especial para poder ver o escuchar
los anuncios producidos en esta categoria. Ejemplo: periddicos, revistas, gacetas,
folletos, espectaculares, entre otros. (Dominguez Goya, 2012, pag. 14).

2.1.3. Medios terciarios (medios electrénicos)

requieren del uso de técnicas (tecnologias) tanto del emisor de contenidos como del
receptor de los mismos, es decir, para poder recibir el mensaje enviado necesitamos de
un aparato para descifrar el mensaje, cuando las personas quieren ver television
requieren de un aparato de television que muestre los programas transmitidos. Ejemplo:
television, radio, telégrafo, teléfono, musica. Medios publicitarios internacionales.

(Dominguez Goya, 2012, pag. 14).

2.1.4. Medios cuaternarios (medios digitales)

Los denominados nuevos medios de comunicacion s4.on el producto del avance
tecnolégico. Permiten que los individuos se comuniquen de manera bilateral y masiva al
mismo tiempo, acortan distancias entre individuos y utilizan lo ultimo de la tecnologia
para facilitar la comunicacién con una alta calidad de emision y recepcion de los
mensajes, lo cual resulta de menor calidad con medios incluidos en otras clasificaciones.
Ejemplo de medios cuaternarios: internet, celulares, television satelital, television HD,

entre otros.
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El periddico es un medio de comunicacién que tiene como objetivo informar acerca
de los acontecimientos de relevancia y trascendencia, con noticias del ambito local,
nacional e internacional; ademas, orienta y determina ideas, actitudes y comportamientos
individuales, grupales, y de clase social. El periddico es un medio primordialmente
informativo, con algunos aspectos de entretenimiento, subsiste en su mayoria gracias a
la publicidad interna, no tanto a su venta, pues ésta apenas cubre parte de la produccion,
lo que significa que debe tener ventas para lograr que circule la publicidad que contiene
y asi vender mas.

El periddico es un medio impreso también conocido como diario o prensa escrita,
su funcién primordial es difundir noticias, se clasifica en funcién de su periodicidad, la
cual suele ser diaria (lo que le da el nombre de diario), semanal, e incluso mensual.
Existen los periédicos considerados como generalistas, los cuales estan dirigidos a una
audiencia heterogénea.

Este tipo de diario muestra un estilo claro y conciso, el contenido esta dividido por
secciones muy variadas, dirigidas a satisfacer las necesidades de diferentes personas
con distintos gustos e intereses. Las principales divisiones que se pueden encontrar, son
dos: informacion y opinion, que a su vez estan divididas en subsecciones.

Las mas comunes, a saber, son las siguientes: noticias internacionales,
nacionales y, en algunos casos, locales (por entidad de origen, municipio, incluso
colonias), notas sociales, cultura, economia, deportes, espectaculos (donde por lo
regular se encuentran las carteleras de cine y teatro), salud, aviso oportuno (que incluye
tanto venta de bienes inmuebles como busqueda de empleo), caricaturas (conocidas
también como moneros), entre otras. Es importante resaltar que el periédico incluye
diversos anuncios publicitarios, y que a pesar de esto, ante todo es un medio informativo
dirigido a un publico diverso.

Después del periddico, la revista en uno de los medios masivos mas importantes,
destinadas originalmente a almacenar contenido literario, tomado de libros, panfletos y
periodicos reunidos todos bajo una misma portada, siguiendo el mismo modelo, edicion
tras edicion, la revista ha evolucionado hasta convertirse en el medio que conocemos
hoy en dia, la revista es uno de los medios impresos de mayor importancia para gente

de diferentes edades, géneros y estratos sociales.
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La revista es un medio de comunicacidbn masiva muy explotado dentro de la
publicidad, ya que tiene la posibilidad de dirigirse a un publico especifico dentro de las
revistas especializadas, ademas de la alta calidad de impresion y papel que se tiene
como ventaja sobre otros medios masivos como el periédico.

La revista forma parte de los medios impresos, pero es uno de los medios
englobados en este género con mayor calidad visual. Todas las personas tienen
intereses diferentes, es por ello que las revistas han diversificado sus géneros, para
adecuarse a los gustos del publico.

La radio es un medio de comunicacion masiva que nacié primordialmente para
conectar mediante una transmision a dos 0 mas personas sin el uso de cables, hoy en
dia es uno de los principales medios de informacion y entretenimiento que existen,
compite principalmente con la television, pero por su portabilidad, la radio ha mantenido
a su audiencia fiel. La principal caracteristica de la radio es su capacidad de respuesta,
es decir, a diferencia del periddico o de las revistas, la radio puede informar de los hechos
del dia, incluso en el mismo instante en que estan sucediendo.

Es un medio gratuito para la audiencia, lo Unico que requiere de la audiencia para
ser escuchada, es que tengan un aparato receptor de la sefial radiofonica, pues no hay
cuotas ni formato de radio privada, la radio es un medio de libre acceso.

Actualmente la tecnologia televisiva a sobrepasado la era digital, llegando a la
transmision de programas en alta definicion High Definition (HD), permitiendo asi que la
gente que posee aparatos televisores o pantallas High Definition HD puedan recibir la
sefal de alta definicion y ver programas con una calidad de imagen y sonido superior;
aungue esto no se ha generalizado, es cierto que pronto alcanzara a toda la poblacion.

¢Cuantas tipos de television predominan? Existen dos clasificaciones de la
television actual, la television abierta y la television de paga con sus divisiones en
television por cable y television satelital.

Internet es uno de los medios de comunicacion masiva de nacimiento mas
reciente, por lo que se requiere responder la siguiente pregunta ¢ cual es la definicion de

internet?.
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La respuesta mas sencilla es que es una red compuesta de varias redes de
computadora, es decir, todas las computadoras ya sean personales o de oficina, se
encuentran conectadas en redes locales, las cuales se conectan a una red mas grande
controlada por una gran “supercomputadora”, conocida como el servidor.

Internet utiliza lineas telefénicas que permiten la conexion con el servidor principal,
esta conexion es un servicio por el cual se debe pagar una renta. Existen diferentes
compafias telefonicas que ofrecen el servicio de conexion a internet, todas las
compafiias se encuentran reguladas por el gobierno federal, cada empresa tiene la
libertad de plantear sus estandares de servicio y los costos.

Por otro lado, cada computadora tiene un sello particular que permite la
identificacion de cada maquina en el servidor, conocido como la direccion IP; ademas,
cada usuario puede identificarse de manera individual, permitiendo asi que el usuario
elija su “nickname” (nombre de usuario), segun su preferencia.

Los servicios que ofrece internet son variados y tratan de satisfacer las
necesidades de los usuarios, el requerimiento principal es el que tiene el individuo de
estar comunicado a pesar de las distancias, el tiempo, o las diferencias de horarios.

Publicidad electrénica online. (Dominguez Goya, 2012, pags. 16-78).

2.2. Medios publicitarios internacionales.

No todos los mercados son iguales, no todo nuestro publico objetivo es similar en
diferentes mercados y por ello, no podemos extrapolar sin mas campafas publicitarias
de éxito de uno a otro territorio por similares que parezcan.

Por ello, cuando planteamos una campaifa de publicidad para un determinado
producto hemos de conocer en profundidad el mercado al que nos dirigimos y las
caracteristicas de dicho publico objetivo para que, de esta manera, podamos optimizar
todos los elementos en el proceso de comunicacion.

Paso a paso y punto por punto con una simple guia podremos conocer cuales son

las caracteristicas previas a definir y cuales los elementos que debemos controlar.
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El primer punto es conocer todos y cada uno de los elementos que componen el
macro entorno y el micro entorno, y especialmente aquellos relacionados con el sistema
juridico y con los comportamientos sociolégicos de los clientes potenciales. Vender
loteria de navidad en Espafia esta permitido pero hacer publicidad del juego en muchos
estados de los Estados Unidos es ilegal.

Por ejemplo, a nivel de SEO internacional es esencial el trabajo de un consultor
de marketing donde una planificacion que nos dé detalles es obligatoria. Con ello es
importante ver el idioma y el SEO interno para cada pais.

El marco juridico-politico porque no todos los elementos publicitarios son legales
en no todos los paises. Por ejemplo, el uso de publicidad en los que imagenes femeninas
pueden ser consideradas ilegales varia desde Ir4n a Italia, y lo que en un estado es delito
penado con la muerte en otro es perfectamente legal.

Por otro lado la cultura y las costumbres hacen que una imagen que resulte
atractiva en un determinado pais puede repeler en otro, como un anuncio de comida en
el que el perro es el alimento puede parecer atractivo en Korea pero no adecuado en
Francia.

Un consultor online de marketing en Ledn, Salzburgo o Ecuador nos puede ayudar
a comprender perfectamente cualquiera de esos mercados.

Unido a ello, hay elementos como la venta de armas que en determinados paises
se publicita ampliamente y en otros prefieren la seguridad de una puerta de cristal
antibala, o donde directamente esta prohibida o muy restringida la tenencia de armas de
fuego.

Pasos imprescindibles para definir una campafia de publicidad internacional, una
campafia de publicidad internacional ha de contar con estos elementos de partida:
Conocer el mercado al que vamos a dirigirnos, Seleccionar aquellos targets a los que
gueremos dar a conocer nuestro producto, Conocer a la perfeccion el sistema legal.
Identificar como vamos a cubrir la necesidad que el producto ha de satisfacer, Identificar
los objetivos y elementos de control.

La evolucién de internet ha permitido que cada vez sean mas los formatos de publicidad

digital disponibles en el mercado.
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De hecho, hoy en dia existen muchos tipos de publicidad online que pueden
integrarse en una misma estrategia de marketing mejorando los resultados de notoriedad
y ventas de tu negocio gracias a la publicidad. Es importante conocerlos pero, sobre todo,
crear un organigrama que parta de los objetivos de la empresa para lograr la combinacion

mas adecuada para alcanzarlos. (Agencia marketing digital, 2011 - 2021) Parr. 1-12.

2.3. Publicidad electrénica online

La evolucion de internet ha permitido que cada vez sean mas los formatos de publicidad
digital disponibles en el mercado.

De hecho, hoy en dia existen muchos tipos de publicidad online que pueden
integrarse en una misma estrategia de marketing mejorando los resultados de notoriedad
y ventas de tu negocio gracias a la publicidad. Es importante conocerlos pero, sobre todo,
crear un organigrama que parta de los objetivos de la empresa para lograr la combinacion

mas adecuada para alcanzarlos. (Cyberclick Agent S.L, s.f.) Parr. 1.

2.3.1.1. Tipos de publicidad online

Los distintos formatos de campafia publicitaria se conviertan en tus aliados para tus
metas empresariales, te recomendamos empezar por el disefio de una estrategia en la
gue analices si tienen cabida -0 qué opciones son las mas recomendables en tu caso-

los siguientes conceptos: (Cyberclick Agent S.L, s.f.) Parr. 1.

2.3.1.2. Publicidad nativa

Se conoce con este término a la publicidad no convencional en la red. Es decir,
se rehuye de los formatos banner o contenido patrocinado para recurrir a una estrategia
en la que se pretende ganarse la confianza del usuario ofreciéndole soluciones a sus
problemas. Se pueden utilizar muchas herramientas, aunque una de las mas sencillas

es la creacion de un blog. (Cyberclick Agent S.L, s.f.) Parr. 2.
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2.3.1.3. SEM o Publicidad en buscadores

En dicha publicacion se tratan temas relacionados con el sector, pero no
propiamente publicitarios, sino del interés y para la utilidad del usuario. A partir de ahi,
con SEO, Mail Marketing y lead nurturing se puede lograr ofrecer el contenido adecuado
a la fase del embudo de ventas en la que se encuentre el potencial cliente. Lo mas
positivo de estos formatos de publicidad online es que no son en absoluto intrusivos y
estan muy bien valorados incluso por aquellas personas que recurren a técnicas de
bloqueo de la publicidad comun como Adblockers.

Con este tipo de campafias de publicidad se persigue obtener una notoriedad
destacada de la marca en un tiempo muy rapido. Bastara con generar un anuncio con
titulo, descripcién y call to action; y pujar por determinadas palabras clave. Dependiendo
de la calidad del sitio y el CPC establecido, se mostrara la promocion cuando los usuarios
tecleen en los buscadores los términos que han sido seleccionados en la campafia. En
este caso se establece una puja basada (generalmente) en coste por clic. (Cyberclick
Agent S.L, s.f.) Parr. 3.

2.3.1.4. Display

Entre los formatos de publicidad digital mas visuales destaca el display. Se le llama de
este modo a los anuncios que contienen imagen o video (generalmente) y que se
publican en cualquier sitio de Internet, en espacios especificamente disefiados para ello.
Puede ser un blog, un diario online o un portal dirigido a un colectivo especifico. La
contratacién puede ser directa con el medio, o a través de plataformas como Google
AdWords. El coste se calcula a través del CPC o el CPM (coste por mil impresiones).
(Cyberclick Agent S.L, s.f.) Parr. 4.
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2.3.1.5. Publicidad movil

Pese a que existen formatos especificos de publicidad movil, es recomendable que todas
las campafas de publicidad que realices se adapten a estos dispositivos, 0 se emitan
bajo la tipologia responsive que automaticamente se muestra en dimensiones adecuadas
segun los tamafios de pantalla. Hoy en dia, todos los usuarios utilizan maviles y tablets,
y acceden muchas veces al dia a la red a través de ellos De hecho, segun Google, el
trafico movil ya superé en 2016 al que procede de devices de escritorio.

Por lo tanto, si todavia no estas apostando por ellos, es hora de dar el salto. No
solo conseguirds un mayor alcance e interaccion con tu publicidad sino que, de manera
complementaria -en anuncios que muestras en tu propia web- mejoraras el SEO por el

algoritmo del Mobile First de Google. (Cyberclick Agent S.L, s.f.) Parr. 5.

2.3.1.6. Publicidad en redes sociales

Las sociales medias son una parte importante de la vida de casi cualquier usuario. Son
canales a los gue se conectan varias veces al dia y en los que se comunican, comparten
y opinan a menudo. Generar camparfas de publicidad que cuenten con estos formatos
es fundamental para generar marca y para captar a nuevos potenciales clientes.
Ademas, pueden ser el espacio perfecto para lanzar productos o servicios dirigidos a
targets muy especificos por las posibilidades de segmentacion que se ofrecen. Tanto a
nivel conversiones, como para implementar estrategias de branding y asociacion a

determinados conceptos, son una buena alternativa. (Cyberclick Agent S.L, s.f.) Parr. 6.

2.3.1.7. Retargeting o Remarketing

Recordar tu marca a los usuarios que ya te han visitado o han mostrado interés por tu
pagina es una estrategia que logra muy buenos resultados en conversiones. El
remarketing hace que aparezca un banner tuyo en la pantalla de las personas que han
visitado anteriormente tu web, independientemente del sitio en el que se encuentren

(siempre y cuando estos sites ofrezcan espacios publicitarios de remarketing).
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Con esta tecnologia eso es importante, al apostar por los formatos de publicidad digital
tenerlo en cuenta.

Este tipo de anuncios son interesantes para lograr ventas, pero también son muy
relevantes para conseguir notoriedad, estar presente en la mente del consumidor, y
mejorar la presencia de la marca en las fases de decision de compra. Se puede contratar
a través de herramientas de gestion publicitaria de los buscadores, como Google
Adwords. El precio, en este caso, se suele establecer a través de la métrica CPC.
(Cyberclick Agent S.L, s.f.) Parr. 7.

2.3.1.8. Email Marketing

El formato de publicidad digital del Email Marketing no es nuevo, pero ha re-aparecido
con fuerza en los ultimos tiempos. Las conversiones con estas campafas en Espafia son
de las mejores en Europa. Ademas, gracias a las herramientas de automatizacion se
pueden conseguir objetivos muy rentables de conversion. Si tienes en cuenta que
conseguir un cliente es mas de 7 veces mas caro que mantener a uno actual, apostar

por esta tipologia publicitaria es una gran idea. (Cyberclick Agent S.L, s.f.) Parr. 8.

2.3.1.9. Videos online

Los contenidos audiovisuales son un gran recurso de entretenimiento para los usuarios.
Apostar por ellos como un formato de publicidad online es una magnifica idea. Se puede
optar por una alianza estratégica con Youtubers que hablen del producto o servicio con
una tipologia asimilada a la publicidad nativa. También se puede generar contenido
propio y de calidad para obtener un posicionamiento organico adecuado con la
optimizacion SEO combinado con el trafico directo y viral que se puede abarcar
compartiendo en redes sociales estos videos. Hay muchas posibilidades, mas aln si se
tiene en cuenta que se calcula que en 2018 el trafico de audiovisual sera el 80% de toda

la red.
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Estos son los tipos de publicidad online que existen ahora. Sin embargo, pueden
multiplicarse en los proximos afios. Internet y la tecnologia, junto con todos sus avances
pueden hacer crecer las opciones disponibles para las empresas. Por eso, hay que estar
siempre al dia de lo que est4 pasando en la red y sobre cémo lo tecnologia puede abrir
nuevas vias de comunicacion comercial con los potenciales clientes de una marca.

Ahora bien, a la hora de disefiar una estrategia de publicidad para tu negocio has
de tener en cuenta que se requiere de una importante planificacién. En ella hay que
definir qué formatos de publicidad digital van a ser utilizados y cuales no.

También es parte del trabajo asignar un porcentaje del presupuesto a cada uno
de ellos. Lo ideal es un analisis exhaustivo que integre varias tipologias para aumentar
el alcance y los resultados.

Otro punto importante a considerar es la medicion de las acciones que conforman
la estrategia. Quizas, una vez lanzada, no reporte los resultados esperados en algun
formato de publicidad online, mientras que supera las expectativas en otro. Con un
andlisis de los datos se puede decidir cambiar los porcentajes de inversion y orientarlos
hacia las mejores conversiones.

Sino siempre gueda la opcién de ponerse en manos de una agencia de publicidad online
con experiencia y que pueda optimizar tus campafas y el budget destinado. (Cyberclick
Agent S.L, s.f.) Parr. 10.

2.4. Publicidad y el arte en el punto de ventas

El punto de venta es el lugar fisico donde se realizan intercambios comerciales entre la
marca y el cliente. Textualmente, donde la marca vende y el consumidor compra. Sin
embargo, existen dos modos de publicidad en relacién con el punto de venta: fuera del

punto de venta y dentro del punto de venta. (Dominguez Goya, 2012, pag. 112).
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2.4.1. Fuera del punto de venta

Las estrategias de marketing en estas zonas, por estar limitadas de forma geogréfica,
requieren de tacticas localizadas para lograr su propdésito, que es vender el producto o
servicio. Tales como: Publicidad impresa (como volantes, tripticos y posters).

Ayuda a transmitir las caracteristicas Unicas del producto, al tiempo que guia al
potencial comprador al punto de venta. Organizacion de actos locales. Son acciones
presenciales locales patrocinadas por el punto de venta, son excelentes oportunidades
para llevar la identidad y localizacion del punto de venta mas alla de sus limites
geograficos. Demostraciones y degustaciones publicas. El personal del punto de venta
o personal explicitamente contratado para este fin, puede ejecutar esta clase de acciones
fuera de los limites geogréaficos del punto de venta, por ejemplo, en plazas comerciales,
para que el cliente potencial conozca el producto y sepa donde comprarlo. (Dominguez
Goya, 2012, pag. 112).

2.4.2. Dentro del punto de venta

Personal entrenado y bien capacitado para ofrecer, demostrar y vender el producto,
hecho que se convierte en la prioridad maxima en un punto de venta, para ello se ocupan
dos herramientas, explicadas a continuacion:
Muestras del producto o servicio. Cuando el producto o servicio esta a la vista del
potencial cliente es mas facil que éste se interese y compre.

Material impreso. Es importante tener a la vista del potencial comprador, la
informacion relacionada con el producto o servicio que se quiere vender sin necesidad

de que el cliente espere turno para ser atendido. (Dominguez Goya, 2012, pag. 112)
2.5. Plan integrado en tiendas y organizacion detallista
El establecimiento detallista se dedica a comercializar productos que satisfagan las

necesidades del mercado brindandoles a los clientes un servicio integral y profesional.

El establecimiento se clasifica segun su tamafio por tener grandes volimenes de ventas.
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Segun sus lineas de productos, es una tienda por departamentos al ofrecer una
gran variedad de productos que se expenden en diferentes secciones de la tienda al igual
que cualquier otro tipo de institucion detallista. Es una tienda de cadena corporativa
segun su forma de propiedad ya que existen varias tiendas con las mismas lineas de
productos y una direccion centralizada. Ademas, clasifica dentro de las tiendas de
servicio completo segun el método de operacion, al ofrecer una diversa gama de
productos.

1. Proveedores Nacionales.
Proveedores Externos.
Clientes.

Poblacion en general

a bk~ 0N

Turistas que visitan nuestro pais. (Laminchar Ceruto, Laminchar Ceruto, y

Rodriguez, s.f.) parr.18-20.

2.5.1. Competidores

Dentro de la amplia gama de competidores se encuentran varios que se han ganado la
preferencia del publico; por su ubicacion geogréafica, forma de ofertar los productos,
penetracion en el mercado y experiencia mostrada; llegando a dominar parte del

mercado y convirtiéndose en una real amenaza. (Laminchar et al., s.f.) Parr. 21.

2.5.2. Minoristas o detallistas

Los minoristas o detallistas son aquellos comerciantes cuyas actividades se relacionan
con la venta de bienes y/o servicios a los consumidores finales; normalmente son duefios
del establecimiento que atienden. Clasificacién de los minoristas o detallistas. Los
minoristas se clasifican por:

Tipo de tienda: Se refiere al esfuerzo que el consumidor realiza para hacer su
compra y se clasifican de acuerdo a la percepcion del consumidor respecto a la tienda o

la imagen que ésta proyecta:
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Tiendas de servicio rapido. Se ubican céntricamente en colonias residenciales o
cerca de los centros de trabajo; tienen gran surtido de productos de consumo de compra
rapida y también algunos especializados, también de compra rapida.

Tiendas comerciales. Se especializan en articulos de consumo mas duradero
como ropa, articulos eléctricos y deportivos. El personal esta capacitado para
proporcionar un servicio especializado a la clientela.

Tiendas especializadas. En ellas se ofrece un tipo especifico de producto y
cuentan con la preferencia de una clientela, de la cual se debe asegurar su lealtad.

Plazas comerciales. Lugar donde se encuentran diferentes tipos de establecimientos
gue permite que los clientes encuentren varias opciones en un solo lugar; actualmente

existen grandes centros comerciales. (Fischer y Espejo, 2011, pag. 168).

2.5.3. Forma de propiedad

Los minoristas pueden operar en forma independiente o formar parte de cadenas:
voluntarias, cooperativas o franquicias, por lo cual las podemos clasificar en cinco
categorias:

Minorista independiente. El minorista independiente es duefio del establecimiento
y no esté afiliado a ninguna agrupacion.

Tiendas en cadena. Las tiendas de cadena constan de dos o mas
establecimientos que son propiedad de una persona u organizacién. En éstos se
manejan los mismos articulos y estan decorados de manera similar. Tienen grandes
ventajas en cuanto a los descuentos que obtienen al comprar grandes volimenes de
articulos.

Organizacion por cooperativas. Las cooperativas son un grupo de comerciantes
gue se unen para combinar sus recursos Yy lograr beneficios por las compras en gran

escala.



37

La franquicia es una asociacion constituida por contrato entre un fabricante,
mayorista u organizacion de servicio, y una empresa independiente que compra el
derecho de operar una o varias unidades; la diferencia principal entre una franquicia y
una concesioén es que en la primera se esta adquiriendo no unicamente el nombre sino
gue la empresa compradora se debe ajustar a las normas de direccién, ambientacion del
local, tipo de empleados, etcétera, ya que las empresas vendedoras cuidan mucho la
uniformidad en el servicio y calidad de todos sus asociados. (Fischer y Espejo, 2011,
pag. 169).

2.5.4. Lineas de productos

La tercera forma de clasificar a los minoristas es de acuerdo a la variedad y al surtido de
productos que ofrecen al publico.

Minoristas de mercancias en general. Desde cierto punto de vista el minorista de
mercancias es la clasificacion ideal, ya que ofrece a sus consumidores gran cantidad de
articulos de las mas diversas lineas; por ejemplo, Soriana, Home Depot y Liverpool.

Minoristas de lineas limitadas. El minorista de lineas limitadas es un comerciante
gue ofrece una linea de productos complementarios que satisface sélo un tipo de
necesidad de manera completa.

Minoristas de lineas especiales. Los minoristas de lineas especiales ofrecen solo
una o dos lineas de productos destinados a satisfacer un tipo de necesidad de manera
muy profunda.

Clubes de compra. Los clubes de compra venden articulos generalmente en
presentaciones al mayoreo; para poder comprar en estos establecimientos se necesita
adquirir una membresia que permite el acceso a ellos.

Las siguientes clasificaciones se refieren a las ventas que no se realizan dentro
de una tienda; se conoce como venta directa.

Ventas al detalle por correo. En las ventas al detalle por correo el comerciante
envia un catalogo a su cliente o clientes potenciales, acompafado por una forma de

pedido. La revista Selecciones es un buen ejemplo.
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Ventas al detalle de puerta en puerta se realiza en el hogar del consumidor. Lo
utilizan tanto los productores como los minoristas. Es atractiva para el consumidor, ya
gue no implica que deba salir de casa para hacer la compra; al mismo tiempo recibe un
servicio altamente personalizado.

Ventas al detalle por teléfono o telemercadeo. El telemercadeo es un medio de
comunicacion que esta convirtiendose en un arma para las ventas cada vez mas
importante

Ventas multinivel. Actualmente varias empresas desarrollan sistemas de venta a

través de cadena o multinivel. (Fischer y Espejo, 2011, pags. 169-170).

2.6. Objetivos publicitarios para empresas al detalle

Incrementar el Trafico del Punto de Venta. El primer objetivo trata de conseguir que el
publico entre en la tienda. Se puede entregar, por ejemplo, vales descuento puerta a
puerta, o insertar anuncios en algun periodico local, que pueden hacer que personas que
no compren en un establecimiento concreto se animen a entrar, siendo factible incluso
atraer a clientes de otras tiendas que decidan cambiar de establecimiento.

Incrementar la Frecuencia y la Cantidad Adquirida. Aunque los consumidores ya
gasten en el establecimiento, l6gicamente los detallistas preferiran que compren mas
frecuentemente y que incrementen la cantidad de productos adquiridos.

Incremento de la Fidelidad al Establecimiento. En concreto, los supermercados,
usan la promocién de ventas para generar fidelidad al establecimiento. Para ello se
pueden desarrollar actividades que incrementen la frecuencia y la cantidad de compra,
pero se habra de tener cuidado ya que el consumidor puede cambiar de un
establecimiento por otro en busca de la mejor promocién en cada momento.

Incrementar las Ventas de la Marca del Distribuidor. Es importante resaltar el
incremento en las ventas con marcas del distribuidor durante los ultimos afios. Si el
establecimiento tiene promociones atractivas y logra incrementar el trafico en el mismo,
es posible que logre un incremento en las ventas de los productos con su marca, sobre

todo si se trata de consumidores que sean muy sensibles al precio.
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Disminuir las Estacionalidades. Las promociones dan la posibilidad al detallista de
gue disminuya la estacionalidad de la demanda. Hay periodos, ciertos dias del mes o de
la semana, o0 a ciertas horas del dia, donde se concentra la demanda, mientras que
durante el resto disminuye de forma considerable. El detallista podria mediante
determinadas acciones proporcionar una mayor estabilidad de las ventas. (Alvarez, 1997,
pags. 9-10).

Objetivos principales en un nuevo punto de venta detallista. Aumentar visitas a la
web, incrementar las ventas, contrarrestar acciones de la competencia, conseguir nuevos
clientes, potenciar la marca, generar liquidez econémica fidelizar, introducir nuevos
productos, motivar equipos de venta, reforzar la campafia publicitaria y conseguir mas

seguidores en las redes. (Edicion, Marketing en el Siglo XXI. 52, s.f.) Parr. 10.

2.7. Presupuesto y programacion de la campafia

Se puede utilizar métodos tradicionales, como los sugieren Kotler et.al. (2001), para

establecer presupuesto generales de comunicacion. Por ejemplo.

Métodos asequibles: el ‘presupuesto de comunicaciones se establece después de
restar los costos fijos y variables a los ingresos previos.

Métodos de porcentaje de ventas: el presupuesto de comunicacion se establece como
un porcentaje de los ingresos por ventas proyectados.

Métodos de paridad competitiva: los gastos se basan en las estimaciones de
gastos de los competidos. Por ejemplo, el gasto en marketing electrénico suele ser de
entre 10 y 15% de presupuesto de marketing.

Método de los objetivos y tarea: se trata de un método l6gico donde el presupuesto
se establece en funcién de todas las tareas necesarias para logar los objetivos en el plan
de comunicacion. Es un método ascendente gue a menudo se basa en un modelo de la
eficiencia de los distintos canales de medios digitales, en funcion de las mediciones de
la efectividad de la campafa, descritos en la seccidon sobre el establecimiento de los

objetivos al principio de este capitulo.
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Los planes de las camparfias de marketing se requiere que se tome tres decisiones
importantes en la materia dela inversion para la promocién en linea o la mezcla de
comunicaciones en linea, estas son:

1. Nivel de lainversion en medios digitales en comparacion con medios tradicionales.

2. Combinacion de inversiones en canales de medios digitales o herramientas de
comunicaciones electronicas.

3. Nivel de inversién en activos digitales. (Chaffey y Chadwick, 2014, pag. 454).

2.7.1. Programacion de la campafa

El punto de partida para la planificacion y seleccién e implementacién de los medios es
tener claramente definidos los objetivos de la campana:
1. Para las campafas de respuestas directas, lo mas importante es el volumen de
respuestas, la calidad y el costo.

Para las campafas en la conciencia y el desarrollo de la marca son lo

3. Los resultados principales, lo importante son las métricas para el desarrollo de la
marca.

Pickton y Frederick (2001) identifican seis actividades en la implementacion de
medios: seleccion de la audiencia objetivo, objetivos para los medios, seleccién de los
medios, programacion de los medios, compra de los medios y evaluacion de los medios.

Un aspecto particularmente importante de los medios en linea es que estan
evaluacion y ajuste pueden- y deben- realizarse durante la camparia, a fin de identificar
las mejores colocaciones disefios creativos, asi como para perfeccionar el plan actual de
medios. (Chaffey y Chadwick, 2014, pag. 466).
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Capitulo tres: organizacion de la publicidad: agencia, anunciante, medios e

instituciones

Las reuniones iniciales entre la agencia que se ha seleccionado y la gerencia de
publicidad y equipo de marketing de la empresa son momentos clave. Estas reuniones
deben usarse para combinar todos los elementos de la publicidad. Incluso entonces,
guedan pendientes algunos proyectos de planeacion e investigacion. (Clow y Baack,
2010, pag. 129).

3.1. El papel de una agencia de publicidad

Una agencia de publicidad es una organizacion que asesora al anunciante en todo lo que
se refiere a la ejecucion de una camparia publicitaria, dirigida a un publico especifico con
un presupuesto predefinido. La agencia presta sus servicios para la creacion, ejecucion
y distribucién de una campafia publicitaria. La distribucion puede ser hecha en los medios
tradicionales como television, radio, revistas, periédicos, etc, o puede ser hecha también
en los medios digitales como sitio web, redes sociales, blogs, foros, etc. (muente, 2018)
parr. 4.

Cuando se quiere lanzar una campafia de publicidad, las agencias especializadas
son fundamentales para que se tenga éxito, se deben considerar diversos aspectos para
elegir una agencia de publicidad adecuada, para lo que se quiera anunciar.

La mayoria de las compafiias toman en consideracién qué tan creativas pueden ser las
agencias de publicidad, ademas de la transparencia con la que se maneje todo el
proceso.

Asociaciones de publicidad recomiendan seguir una serie de puntos, al momento
de llevar a cabo el proceso de seleccion de una agencia, para elegir de manera correcta.

Oportunidades: Al revisar y analizar ofertas de las diferentes agencias, es
importante ofrecer las mismas oportunidades a todas, sin aportar informacion que sea

privilegiada, a ninguna de ellas; todo esto para llevar un proceso transparente.
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Seguridad: El anunciante debe estar absolutamente seguro, de que la informacion
gue tiene de la empresa quedara protegida por un compromiso de confidencialidad;
siempre es importante revisar este punto para que los datos no sean comprometidos de
manera erronea.

Compromiso: Al elegir una agencia de publicidad, se esta formando una relacion,
ya sea para mediano o largo plazo, por eso es importante seleccionar a la que muestre
mayor compromiso e interés, ya que cualquier detalle puede repercutir de buena o mala
forma.

Negociacion: Si alguna de las agencias de publicidad no es seleccionada, pero
ofrecid informacion de interés que se puede adaptar al plan de la empresa, se puede
negociar la compra de los derechos para el uso de ese material.

Remuneracion: Si se lleva a cabo una seleccién por concurso, las agencias que
no sean seleccionadas, pueden ser reconocidas a través de una remuneracion por la
aportacion de ideas. (38consumer, 2017) Parr. 1-6.

Una agencia de publicidad, como la define American Association of Advertising
Agencies, es un negocio independiente, compuesto por gente creativa y de negocios,
guienes desarrollan, preparan y colocan la publicidad en medios publicitarios para los
vendedores que buscan encontrar clientes para sus bienes o servicios. Antes de hablar
acerca de las agencias de hoy en dia con méas detalle, veamos como comenzaron las
agencias de publicidad y como se desarrollaron en organizaciones mundiales con un rol
tan prominente en el proceso de marketing y de publicidad.

No es por todos conocidos que los primeros estadounidenses en actuar como
agentes de publicidad fueron los jefes de la oficina de correos coloniales: en muchas
localidades los anuncios de los periédicos coloniales podian dejarse en las oficinas
postales. William Bradford, editor del primer semanario colonial en Nueva York, acordo
con Richard Nichols, jefe de la oficina de correo en 1727 que este Ultimo aceptaria
anuncios para el New York Gazette a precios normales. (Russell, Lane, y Whitehill king,
2005, pags. 138-139).

La publicidad es algo que esta muy presente en nuestros dias la vemos tanto en

anuncios en television, espectaculares en la calle y videos en redes sociales.
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Pero detras de todo esto siempre estan las agencias de publicidad, que se
encargan de todo el trabajo para que nosotros podamos ver en sus anuncios. Es por eso
gue las agencias de publicidad son muy importantes para todas las empresas y marcas.

Una agencia de publicidad es una empresa que brinda servicios publicitarios otras
empresas organizaciones 0 personas. Los servicios son tales como la gestion de
camparfas, asesoramiento en marketing, planificacion de medios, comunicacion
corporativa, etc. Servicios pueden ser contratados de forma directa o indirecta.

Las agencias de publicidad se componen de equipos de trabajos especializados
en marketing y publicidad. Dependiendo de la especialidad tienen a cargo una parte del

proceso de la realizacion de los servicios. (emprendimiento y negocio, 2020) Parr. 1.

3.1.1. La agencia de servicio completo

En los términos mas simples, la agencia de servicio completo ofrece a los clientes todos
los servicios necesarios para manejar la funcion de publicidad total: planeacion, creacion,
produccién, colocacion y evaluacion. Muchas de estas agencias han expandido esto para
incluir la administracion de todas las comunicaciones integradas de marketing.

Hoy en dia el marketing integrado hace posible administrar el mensaje del
producto a través de una variedad de disciplinas: publicidad, promocién, marketing
directo, relaciones publicas y ademas, con un enfoque rigido de marketing estratégico,
para que la imagen de la marca se refuerce cada vez que el consumidor esté expuesto
a una comunicacion.

Muchas agencias han llegado a la conclusion de que la préxima generacién de la
publicidad requerird un nuevo concepto del rol y de las responsabilidades de cualquier
agencia de publicidad.

Una nueva mision exigira una organizacion diferente. Como hemos dicho, muchas
agencias han sufrido reestructuras o ingenieria en afios recientes.

La mayoria cree que la creacién de la marca es posible sin una publicidad
creativa y persuasiva que, con pocas excepciones, es el componente mas poderoso en

la mezcla de comunicaciones de marketing.
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A pesar de las reestructuraciones efectuadas. La mayoria de los mercaddlogos
encontraran nombres de unidades conocidos, tales como: administracion de cuentas,
creativos, medios, investigacion o planeacion de cuentas y administracion.

Pero muchas de estas agencias han cambiado la forma de operar en el trabajo. Sigue
sin ser neurocirugia, pero si requiere un proceso administrado. Primero no existe un
modelo universal, pero veamos las funciones que las agencias de servicio completo
realizan. Cuando se asigna una nueva cuenta 0 un nuevo producto a una agencia de
servicio completo, el trabajo que se realice, generalmente, procedera dentro de los

siguientes lineamientos. . (Rusell et al ., 2005, pags. 142).

3.1.1.1. Diagnosticar el problema de marketing y de marca.

El proceso comienza por reunir todo lo que usted sepa acerca de la categoria del
producto, la marca y su competencia. La investigacion lleva la delantera, analizando las
actitudes de los consumidores para desarrollar perspectivas de penetracion en los
prospectos y para definir el centro de marca.

¢, Quiénes son los prospectos principales? ¢Dénde estan? ¢Cuéles son sus
caracteristicas demogréficas y psicogréficas? ¢ Cémo encaja el producto en sus estilos
de vida? ¢ Cémo ven este este tipo de producto, esta marca en particular y los productos
competidores? ¢Qué beneficio Unico buscan los consumidores de este producto y de
esta marca en particular? ¢De qué manera distintiva puede resolver el producto los
problemas principales de los prospectos?

¢ Qué medio llegara mejor a su mercado? Algunas agencias venden su capacidad
de investigacion para atraer clientes. Un anuncio de una agencia decia,... "se entiende
que cuando usted se anuncia, tienda a hacerlo desde su propia perspectiva... no
promovemos quien usted cree que quiere ser.

Exploramos a través de la investigacion, en quien le permitian los consumidores
convertirse, entonces, aplicamos ese conocimiento a la parte mas importante de
cualquier plan de comunicaciones: el anuncio en si mismo. . (Rusell et al ., 2005, pags.
142).
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3.1.1.2. Fijar objetivos y desarrollar estrategias

Utilizando las respuestas a estas preguntas, se formula una estrategia que posiciona el
producto en relacion con el cliente prospecto principal y enfatiza el atributo que atraera
a este. La administracién de cuentas es responsable de encabezar esta fase; en ella
usted define lo que se va a lograr estratégicamente, como intensificar las imagenes de
la marca y como recuperar usuarios previos y se planea, ademas, como llevarlo a cabo.
Estos dialogos estratégicos involucran a los equipos de cuentas, creatividad, medios e
investigacion. La autopromocion de Socoh Marketing esta dirigida a los servicios
profesionales de marketing.

Socoh reconoce que estos servicios dificiles de vender (grupos de meédicos,
despachos de contabilidad, empresas de ingenieria. Instituciones financieras, despachos
de abogados, etc.) Y por lo tanto requieren unos objetivos y unas estrategias diferentes

gue los de las compafiias de productos de consumo. . (Rusell et al ., 2005, pags. 143).

3.1.1.3. Creacién de la comunicacion

Una vez que la estrategia general se ha determinado, se decide la estrategia creativa,
se describe el texto publicitario y se preparan grosso modo los planteamientos a Layouts
y las historias o Storyboards. En la publicidad, el impulso creativo siempre esta
disciplinado: una expresion imaginativa y persuasiva de la estrategia de venta y del

caracter de la marca. . (Rusell et al ., 2005, pags. 143).

3.1.1.4. Informar al gremio de la campania futura

Para muchas categorias de productos, usted informaria a los minoristas y distribuidores
de los detalles de la campafa con suficiente anticipacion, para que puedan estar
preparados para tomar ventaja de la campafa publicitaria. . (Rusell et al ., 2005, pags.
143).
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3.1.1.5. Facturacion y pagos

(Rusell et al .,). Cuando salen los anuncios, usted se encarga de la facturacion al cliente

y de pagar las cuentas a los proveedores de medios y de produccién. (2005, pags. 143).

3.1.2. Laorganizacion de la agencia de publicidad

En esta seccion examinaremos primero el enfoque tradicional de la estructura de la
agencia de servicio completo y después veremos la reingenieria de este proceso. Las
agencia de publicidad se presentan en todas las formas y tamafios, las mas grandes
emplean a cientos de personas y facturan miles de millones de ddlares cada afio. Las
mas pequefias son empresas de una o dos personas (generalmente, una persona
creativa y un gerente de cuentas). Al crecer, generalmente, deben extender su estructura
organizativa para poder manejar todas las funciones de una agencia de servicios

completos. . (Rusell et al, 2005, pags. 144).

3.1.2.1. El departamento creativo

Ken Roman, ex presidente de Ogilvy & Mather Worldwide, dice “las agencias se
contratan en base a sus habilidades creativas, bajo la promesa de que pueden crear
campafas que generaran negocios para el cliente”. Cada agencia que existe se
preocupa por crear una buena publicidad. Sin embargo, solamente un pequefio nimero
de agencias son conocidas por su trabajo creativo. En casi todas las agencias, el director
creativo de la agencia es casi una criatura mitica, a menudo legendaria, posicionada

cerca de la cima del tétem de la agencia. (Rusell et al ., 2005, pags.145).
3.2. Tipos de Agencias de Publicidad
En principio podriamos establecer que son agencias de publicidad las personas fisicas

o juridicas que se dedican profesionalmente y de manera organizada a crear, preparar,

programar y ejecutar publicidad por cuenta de un anunciante.
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En principio existe una gran confusion en este apartado, ya que hoy en dia existen
tantos tipos de agencias como medios de comunicacion integral existen. Asi, se habla
de agencias de relaciones publicas, de patrocinio, de marketing directo, de
comunicacion, de promocion, de prensa, digital, etc. Pero, volviendo a las agencias de
publicidad, diremos que existen tantas variedades como objeto social tengan. (La
agencia de publicidad, 2021) Parr. 3.

Cdémo debes conocer las agencias de publicidad tienen diferentes enfoques las
cuales hacen que estan contratadas para diferentes tipos de proyectos.

Agencia de Publicidad 360°: Estas brindan servicios y abarcan todo el abanico de
soluciones posibles. Este tipo de encias brindan diferentes tipos de servicios comodo
son, el desarrollo de marca, cancion de campafia, eleccion de medios, medicion y
evaluacion de campafia, y presentacion de resultados este tipo de agencias hacen uso
de todas las herramientas posibles que se puedan utilizar.

Las que tienen mayor numero de clientes y posiblemente las que tienen mas
tiempo activas son las agencias 360. Se dedican a todo tipo de publicidad, camparfias y
branding. Debido a que cubren muchos servicios es que son denominadas asi, por ser
tan versatiles y por tener la filosofia de entregar “al cliente lo que pida”. (Luna, 2021)
Parr. 1-3.

Agencia de Investigacion de Mercado: Son agencias que se dedican
especificamente la recopilacion de datos e informacion basado en una marca de
indicadores. Esta informacion permite a las empresas saber el estado actual de la marca
con respeto a un publico determinado. Esto permite la facilitacion en la toma de
decisiones para las empresas. Ademas de que estas agencias se dedican a resolver
dudas acerca de oportunidades de Mercado y afines.

Central o Agencia de Medios: Una agencia central de medios tienen como objetivo
brindar un asesoramiento en la seleccién de medios de comunicacién cuentan con un
amplio conocimiento para medir resultados sobre las campafias efectuadas estas
agencias reciben comision a traves de la inversion publicitaria y miden el impacto a través

de la relaciéon de inversion efectuada.
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Agencia BTL (Bellow The Line): Esta agencia de publicidad qué se dedica
implementacion de campafias no tradicionales. Estds camparfas buscan sorprender al
publico objetivo a través de acciones creativas en medios no convencionales. Algunos
medios incluyen la via publica, paraderos, puntos de venta. (agencias de publicidad,
2020) Parr. 7-8.

Agencias especializadas: Estas agencias se enfocan en un servicio especifico, en
el cual se hacen especialistas, proveen atenciéon especifica y entregan resultados de alta
calidad bajo su rubro. No tienen el nimero de clientes que las 360°, pero si los ideales
para trabajar de una manera optima. Acudir a agencias especializadas puede hacer que
un proyecto salga mejor, debido a que no tienen otras areas que dispersen el trabajo,
pero el proyecto en si estara limitado en su alcance y aplicacion al servicio en el que esta
especializada la agencia. Sin embargo, si lo que se busca es una campafa 360°, que
sea publicidad digital, masiva o tradicional, plan de medios, redes sociales y demas, es
mejor acudir a una 360, ya que eso mismo hacen: de todo y con control homogéneo.
(Luna, 2021) Parr. 6.

3.2.1. La evolucién continta de la agencia

Alguna vez los clientes buscaron los talentos en las fuentes inagotables de las agencias
Leo Burnett, Bill Bernbatch, David Ogilvy, Rosser Reeves, Howard Gossage y Mary
Wells. Después, las agencias estuvieron menos impulsadas por individuos famosos, e
impulsadas mas a menudo por una coleccion de talentos brillantes. Siempre ha sucedido
algun tipo de evolucion dentro de las agencias. En la década de 1980 las agencias
siguieron la tendencia de sus clientes y se fusionaron para ser financieramente mas
competitivas.

Con estas funciones vinieron las reestructuras. Todas las agencias restructuraron
su operacién para satisfacer las necesidades de los clientes. La década de 1990 trajo
consigo una reingenieria mayor en el mismo centro de muchas agencias, cuando
cambiaron su estructura para atender mejor las necesidades integradas de los clientes.
(Rusell et al ., 2005, pag. 148).
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3.2.2. Tamafo de la agencia

Algunas agencias son operadas por una o dos personas, otras por cientos o miles.
Siempre ha habido una discusion acerca de que las agencias grandes ofrecen mas
servicios y talento brillante caro. Lo negativo, es que generalmente cobran mas o no son
muy flexibles debido a su tamafio. Las agencias pequefias promueven que tanto los
clientes medianos como los pequefios pueden ser atendidos por la gerencia senior y los

creativos de la agencia. (Rusell et al ., pag. 149).

3.2.2.1. Las agencias grandes y publicas

Mas que nunca estan confinadas a cuentas grandes y multinacionales. Sera casi
imposible para ellas dar un servicio rentable a clientes mas pequefios. Y ya que
continuara habiendo grandes clientes multinacionales (con el crecimiento primordial por
causa de las adquisiciones de las marcas competidoras mas pequefias), debera haber
espacio suficiente para que las agencias mas grandes sean manejadas rentablemente.
(Rusell et al ., 2005, pag. 150).

3.2.2.2. Agencias medianas

Las cuales han sido historicamente la fuente mas grande de creatividad, pero se
mantendran en el espacio de flujo que vemos ahora y que hemos visto durante 20 afos.
Al crecer tendran los recursos necesarios para contratar grandes talentos.

Muchos de estos talentos, sin las comodidades de la propiedad publica,
continuaran produciendo trabajo provocativo. Al ser notado el trabajo e interesarse mas
por él, los clientes y los prospectos, estas agencias de tamafio mediano se volveran
atractivas para las agencias mas grandes como un objetivo para su adquisicion. Al
envejecer los directores de la agencia, una compra inmediatamente llena de efectivo
podria parecer mas atractiva que un acuerdo con la nueva generacion de gerentes de la

agencia.
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Asi, la agencia recién adquirida ya no sera de tamafio mediano por mas tiempo,
sino que se volvera, solamente, una parte del todo mas grande. Una vez adquirida, sera
importante que se mantenga en el nicho prescrito para ella por la agencia matriz. (Rusell
et al ., 2005, pag. 151).

3.2.2.3. Agencias pequefias

De manera interesante las agencias mas pequefias no solamente existiran sino que
también prosperaran, si se manejan prudentemente. Histéricamente, a las agencias
pequefias o les ha ido muy bien o han quebrado. Hasta cierto punto, el éxito de las
agencias pequefas se ha visto determinado porque tan fuerte fue la administracion
financiera. Manejar flujo de efectivo y cuehntas por cobrar ha sido un asunto critico para
la mayoria de las agencias pequefias y continuara siéndolo.

Pero, dada la inestabilidad esperada de las agencias medianas, deberia haber
grandes oportunidades para las agencias mas pequefias que combinan un producto
creativo impulsado por el marketing con una administracion financieramente cuerda.
(Rusell et al ., 2005, pag. 152).

3.3. Responsabilidad en larelacion agencia — cliente

|Establecimiento de la relacion entre cliente y agencia. En 1875, Francis Ayer fundo N.W.
Ayer & son (una de las agencias de publicidad mas importantes de hoy en dia). Ayer
propuso cobrarle a los publicistas lo que el en realidad pagaba a los editores (es decir,
la tarifa pagada al editor menos la comision), agregando un cargo fijo en vez de comision.

A cambio, los publicistas colocarian toda la publicidad a través de agentes. Esto
establecio la relacion de los publicistas como clientes de las agencias, en vez de
consumidores que podrian significar negocio para diversos vendedores, sin saber nunca
si pagaban el mejor precio. (thomas, 1995, pag. 127).

Se ha dicho que las relaciones agencia - cliente son muy parecidas a las
relaciones interpersonales: si no se caen bien, se alejan. Si se caen bien uso a otros,

uno gravita hacia el otro y se producen grandes cosas.
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Se deberia confiar en la agencia tanto como en un empleado, ya que estan
haciendo negocios con el cliente. La relacion entre la agencia y el cliente es como la de
una sociedad. Una autopromocion de la agencia Ames Scullin O”Haire.

Hubo un tiempo en las que las agencias de publicidad eran socios, no
proveedores. Se confiaba en ellas, no se sospechaba de ellas. Afadis valor, no gastos.
Luego, las agencias se volvieron codiciosas. Al buscar cuotas considerables, las
agencias de publicidad comenzaron a poner mas atencioén en su propio negocio que en
el de sus clientes. La mania de las fusiones comenzé cuando los conglomerados se
tragaban las agencias como un Pac Mac con hambre.

Muy pronto, las agencias se convirtieron en poco mas que tomadores de ordenes.
Irbnicamente, hoy en dia, los clientes pagan a los consultores decenas de millones de
dolares por consejos de marketing, mientras castigan a sus agencias de publicidad por
cargos de mensajeria. ¢Dbénde estd el amor, carifio, donde esta el amor? Nosotros
somos Ames Scullin O”Haire, una agencia de publicidad construida alrededor de usted.

Algunos dirian que ya estan muy cerca del centro del problema. En el afio afio
2003, Continental Consulting Group informo que muchos clientes no estaban satisfechos
con sus agencias de publicidad, diciendo que sus talleres tenian falta de personal,
estaban sobre pagadas, y no eran creativas como lo eran las agencias de hacia dos
décadas. El informe también se quejaba de que existia personal de manejo de cuentas
con menos experiencia y un pensamiento estratégico débil. Los cliente respondieron a
esto diciendo que la calidad del personal de las agencias era menor al de hacia cinco
afios, y mas de la mitad dijo que la persona a cargo de su cuenta tenia menos experiencia
de lo que un gerente de cuenta hubiera tenido hace cinco o diez afos.

Cerca del 81 por ciento de los encuestados coincidia en que a la gente de la
agencia se le exigia poco. Erwin Ephron, principal de Ephron consultancy, cree que una
mirada real a esta encuesta demuestra que la compensacion de las agencias ha
disminuido dramaticamente durante la dltima década. Su punto de vista es que las
agencias no estan bien pagadas, pero admite que la verdad se encuentra entre su punto

de vista y los resultados de la encuesta.
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También en el afio 2003, Nancy Salz consulting encontrd que los publicistas y las
agencias estaba de acuerdo en que el costo para desarrolla anuncios disminuiria si
pudieran trabajar juntos mas productivamente. Y ambas partes estuvieron de acuerdo
que las razones principales para el mas alto costo del desarrollo de anuncio se podia
encontrar en las publicistas mas que en las agencias.

Entre los problemas que ambos citaron se encontraban las demasiadas vueltas
a las revisiones creativas, los demasiados niveles de aprobacion para los cambios
creativos y los demasiados desacuerdos acerca de la estrategia, asi como los elementos
creativos de los anuncios.

Las agencias siempre se han enorgullecido de vender el producto creativo; sin

embargo, mucha gente siente que las agencias de hoy en la no estan produciendo el
producto creativo mas fuerte. Algunos clientes contratan agencias de publicidad porque
creen que estas pueden ayudarles a persuadir a los clientes a hacer o pensar algo. Los
clientes podrian elegir una agencia basados en las habilidades basadas en la habilidad
de las agencias para hacer persuasivas. La tarea real de la agencia es volverse un socio
de persuasion.
Cuando los anunciantes desarrollan un nuevo producto o se desencantas en su
publicidad existente, llevaran a cabo revisiones de publicidad en las que su agencia
actual y otras podrian competir por la cuenta. Este proceso de revisién podria llevar
varios meses. El anunciante evaluara que agencias quiere que participen en la revision.
Mantenga en mente que existen agencias que se especializan en ciertos tipos de
cuentas.

Al aumentar las presiones competitivas, las compafiias estdn mas enamoradas de
las estrategias y las soluciones de marca (ya sea que estén orientadas a la “publicidad”
0 no) que del trabajo creativo. Como resultado, las compafiias buscan soluciones en un
grupusculo de otros asesores, que no tienen que ser exclusivamente agencias de
publicidad. Hoy en dia, las agencias estan tratando de encontrar su lugar otra vez en la

mesa.
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Muchas estan cambiando su enfoque o direccion: “A los clientes no les importa de
donde vengan la buenas ideas™, dice el ejecutivo en jefe de WWP Group. Martin Sorrells.
Las agencias buscan ser socios de servicios completos, en oposicion hacer proveedores,
donde los clientes se inclinan por cualquiera y todas las soluciones de negocio a la vez.
(Russell, et al, 2005, pags. 186 - 187).

Transparencia en la comunicacion, en las expectativas y los tiempos. Esa
transparencia terminara desembocando en confianza, que aumentard la eficiencia. No
hay mas que buenos lados para la transparencia.

Cuando, por ejemplo, sientes como agencia que el cliente esta pidiendo
imposibles, ser transparente en tus posibilidades y tiempos ayudara a que ambos lleguen
a un acuerdo plausible. No se trata de un estira y afloja para ver quién tiene la razon,
sino de una actitud proactiva en acciones y decisiones.

Conocer los valores y filosofias del cliente, la agencia tiene el deber moral de
conocer los valores y la filosofia del cliente, de este modo jamas incurriran en desastres
qgue dejen en mal a la marca, o0 mostraran proyectos que no se acoplen a ella. Saber qué
sostiene la marca y qué busca, ayudara a que el plan de publicidad tenga un mejor
camino, hara mas facil tomar decisiones creativas y podria resultar inspirador. El cliente,
ademas, se sentira apreciado si la agencia toma medidas respecto a esto y muestra
interés que no es superficial. No caera mal que los clientes también estén conscientes
de la filosofia de la agencia que contratan.

Marcar procesos definidos, una estrategia clara y concisa, marcada desde ambas
partes, sera vital para un buen desarrollo de concepto. Marcar los pasos, las fechas,
tener siempre a la mano los datos necesarios, definir los presupuestos, estar listos para
eventualidades. Un calendario puntual ayudara a que ambas partes estén conscientes
de sus responsabilidades y que haya un mejor manejo de las herramientas.

Paciencia, ambas partes la requieren. Tanto el cliente debe ser tolerante con los
tiempos requeridos por la agencia para lograr un resultado unico, como la agencia debe
ser tolerante si el cliente no tiene ideas creativas conceptuales perfectamente definidas.
Ninguna de las dos partes debe presentarse esperando un milagro, sino espacio para
trabajar adecuadamente. (Estrategias para una buena relacién entre agencia - cliente,
2014).
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3.3.1. Formas de compensaciéon de agencias

Histéricamente la compensacion de la agencia ha estado bastante estandarizada desde
la década de 1930, una agencia recibia una comisién de los medios por la publicidad
colocad por la agencia. La comision cubriria los cargos por servicio de escritura de textos
publicitarios y cuentas. Este método de compensacion no ha sido satisfactorio durante
los afos recientes debido a la naturaleza cambiante del negocio. . (Rusell et al ., 2005,
pag. 164).

3.3.1.2. Comisiones de medios

La comision tradicional del 15% se mantiene como una forma de ingresos de la agencia,
especialmente para las cuentas de presupuesto modesto. Los clientes y la agencia
podrian acceder a una relacion en la cual la cuota se fije en, por lo menos, el 15%. Esto
generalmente se aplica a las cuentas e gran presupuesto: cuanto mas grande es el
presupuesto mas baja es la cuota para la agencia.

Con un arreglo de comisiones a escalas decreciente, la agencia recibe una
condicidn fija basada en un cierto gasto. Después de ese nivel de gasto, la comision se
reduce (podria existir una comision del 14% por los primeros $20 millones gastados por
el cliente y una comision del 7% en los siguientes $15 millones). El pago de medios se
complica por los acuerdos hechos por las agencias independientes de medios, pero la
mayoria de estos contratos negociados son similares anterior. Las combinaciones son
infinitas. . (Rusell et al ., 2005, pag. 165).

3.3.1.3. Comisiones de producciéon o margen de ganancia

Como se vio anteriormente, las agencias subcontratan trabajo de produccion (todas las
compras externas tales como tipografia, fotografia, o ilustradores) y cobran al cliente el
costo mas una comision: 17.65% es la norma. . (Rusell, Lane, & Whitehill king, 2005,
pags. 164 - 168).
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3.3.1.4. Arreglos de cuotas

A veces, la comision del 15% no es suficiente para que las agencias obtengan ganancias
justas. Por ejemplo, podria costarle m&s a una agencia atender a un cliente pequefio
que a uno grande. La agencia y el cliente podrian negociar un arreglo de cuota. En
algunos casos es una comision mas una cuota. Existen una serie de opciones: una cuota
basada en costos incluye el costo de la agencia por el servicio de la cuenta mas un
margen de ganancia, el costo mas la cuota cubren el costo de la agencia y una ganancia
fija: una cuota fija es un pago acordado basado en el tipo de trabajo que se realice. .
(Rusell et al ., 2005, pag. 166).

3.3.1.5 Cuotas de desempefio

Una meta de desempefio predeterminada podria determinar la cuota de compensacion.
Por ejemplo, el puntaje de memoria de anuncios, las ventas unitarias o la participacion
de mercado podrian determinar el nivel de compensacion. Si la agencia alcanza las
metas, la compensacion puede encontrarse en el nivel del 15%; si las sobrepasa, un
bono podria darle a la agencia un nivel del 20%. Si fracasa en alcanzar las metas, la
compensacion podria ser mucho menor del 15%.

En el an 2002, American Association of Advertising Agencies y la Association of
National Advertisers Inc., emitieron un documento de posicidbn conjunto que bosqueja
una serie de lineamientos que comprendia los acuerdos de compensacién entre las
agencias y los anunciantes. Pago de comisiones de medios por la compensacion basada
en el desempefio. Los pagos de las agencias se calculan en base a metas
predeterminadas y medibles, tales como el crecimiento de las ventas, el incremento en
la conciencia de marca, o conseguir la distribucion mas amplia de un producto nuevo.

En algunos acuerdos la compensacion se determina por los objetivos de ventas,
en los cuales las agencias cobran mas si las ventas de la marca aumentan y menos Si
las ventas disminuyen. Todas las agencias de coca cola trabajan por una cuota mas

bono.
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Este sistema de pago permite a las agencias despreocuparse de si coca recorta
su presupuesto publicitario; estd disefiado para darle a la agencia los mejores

rendimientos sobre la inversion que puede obtener. (Rusell et al ., 2005, pag. 166).

3.3.2. Otros servicios

Intercambio, una forma para que el anunciante o la agencia compren medios por debajo
del precio de la lista de tarifas, especialmente en radios o television. Es el intercambio.
La oficina de Atlanta Convention and Visitors Bureau (ACVB) hizo un intercambio de
tiempo comercial con estaciones de television y de transmision para anunciar el
hospedaje, restaurantes y atracciones de la ciudad.

Las casas de intercambio a menudo se convierten en intermediarios o mayoristas
de tiempo de transmision. Hacen inventarios de tiempo acumulado en varias
transacciones de intercambio. Estos inventarios son llamados bancos de tiempo, los
cuales se ofrecen a los anunciantes o a las agencias que buscan estirar sus dolares para
transmision.

Uno de los inconvenientes del intercambio es que las estaciones mas débiles
dentro del mercado son las que mas tienden a usarlos. Algunas estaciones no aceptan
negocios de intercambio de anunciantes que ya estén al aire en el mercado.
Generalmente, el tiempo aire es deficiente, aunque generalmente tiene un buen valor por
la baja cuota que se paga.

Servicio de investigacion. ElI anunciante, la agencia o una compafiia
independiente de investigacion pueden llevar a cabo cualquier investigacion original
necesaria. Las agencias grandes podrian tener importantes de investigacion en casa. En
algunas, el titulo de investigacion ha sido sustituido por el de planeacién de cuenta. La
planeacion de cuentas tiene un rol crucial durante el desarrollo de la estrategia,
impulsandolo desde el punto de vista del consumidor.

Los planeadores de cuentas son responsables de toda la investigacion,
incluyendo la investigacion cuantitativa (estudios de uso y actitud, estudios de rastreo,
pruebas de anuncios y datos de ventas) asi como de la investigacion cualitativa (hablar

cara a cara con su objetivo).
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Por otro lado, muchas agencias mas pequefias ofrecen poco personal en casa
para investigacion, aunqgue muchas agencias hayan cambiado para incluir planeadores
de cuentas.

Administracion de marcas integradas. Una marca necesita un solo arquitecto,
alguien que implemente y coordine una estrategia cohesiva a través de multiples medios
y mercados. De acuerdo con David Aaker, la agencia de publicidad, a menudo, es un
candidato fuerte para este rol. Regularmente, se desarrolla estrategias de marca y
obtiene perspectiva debido a la exposicion que tiene a los diferentes contextos de marca.

Una agencia de publicidad provee de manera inherente un vinculo fuerte entre la
estrategia y las ejecuciones debido a que ambas funciones se albergan bajo un mismo
techo. El desarrollo de estrategias en cualquier agencia es mas probable que incluya
asuntos de implementacion. Existen varios enfoques para lograr esto:

Conglomerado de agencias. Muchas agencias se han enfocado en el programa
de comunicacioén integrada al adquirir compafias con capacidades complementarias. La
mezcla en general incluye promociones, disefilo corporativo, marketing directo,
investigacion de marketing, disefio de empaque, relaciones publicas, ferias comerciales
e incluso marketing de eventos. La esperanza es que los anunciantes compren
comunicaciones coordinadas de una sola vez.

La agencia toddloga en casa. Otra opcion es expandir las habilidades de la
agencia para incluir funciones tales como promociones y relaciones publicas. Los
equipos de marca que cubren los vehiculos de comunicacion pueden entonces tratar el
asunto de la coordinacion.

Grupos de servicios. Los equipos de grupos de servicio son grupos de gente
reunida de entre todas las organizaciones afiliadas a la agencia. Estratégicamente, el
propdsito del grupo es dar servicio a las necesidades del cliente y el grupo tiene la
flexibilidad de cambiar conforme a las necesidades del cliente. Una caracteristica
fundamental del equipo de grupo de servicio es que se enfoca hacia la creacion de ideas
mas que en la de los anuncios.

Integrador de comunicaciones. En este enfoque la agencia toma estos servicios
de fuentes ajenas a la agencia y los integra para las marcas. (Rusell et al ., 2005, pags.
167-168).
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Capitulo cuatro: plan de medios y difusion

El planificador de medios formula el programa de medios y establece donde y cuando se
colocaran los anuncios. Los planificadores de medios trabajan en colaboracién estrecha
con los creativos, ejecutivos de cuenta, agencias y compradores de medios. El creativo
debe estar enterado de los medios que se usardn debido al impacto en el disefio
publicitario. Los anuncios de television se construyen de manera diferente a los anuncios
para radio o periddicos. Los planificadores de medios desempefian funciones

sumamente valiosas y son muy solicitados. (Clow y Baack, 2010, pag. 212).

4.1. Métodos para determinar el presupuesto publicitario y planeacién de medios

El presupuesto es una constante fuente de frustraciones para el comun de los
planeadores de los medios. Con el costo cada vez més alto de los medios en los Ultimos
afos, nunca se cuenta con el dinero suficiente para lograr todos los objetivos de la mayor
parte de los planeas publicitarios, ademas, los responsables de la planeacion de los
medios quedan atrapados en forma constante entre los grandes medios (en especial las
grandes cadenas difusoras), los cuales exigen tarifas cada vez mas altas, los clientes
gue exigen mayor eficiencia a cambio de dinero que invierten en publicidad. Debido a
gue el presupuesto de medios es por mucho el segmento mas grande de la asignacion
de dinero en las actividades publicas, se esperan que el planeador de medios sea quien
logre obtener los mejores ahorros de costos.

Los publicistas y sus agencias han respondido a esta presién sobre los costos
mediantes la institucion de controles d costos mas severos en sus presupuestos
publicitarios. Ademas, podremos ver publicitas en busca de métodos alternativos de
promocion y publicidad. En realidad, la promocion de ventas al consumidor (loterias,
cupones, ventas de descuentos. etcétera) se lleva ya la mayor parte total del dinero

gastado en la publicidad.
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Los publicistas también estan haciendo uso de los medios sigan fragmentandose,
es posible que presenciemos mas experimentos con los vehiculos de los medios,
muchos de los cuales ni siquiera existan tan solo hace unos cuantos afios.

Sin embargo, la tendencia general en los costos de medios siguen indicando un
aumento mayor que el indice de precios de consumidor (IPC) o que el producto nacional
bruto (PNB).en general, el costo de toda publicidad en los medios ha aumentado con
mayor rapidez que el publico al que llegan los mensajes, en respuestas a estos aumentos
, los anunciantes definen de forma especifica sus prospectos con el fin de reducir la
circulacién de desperdicio , y también negocian con la mayor agresividad sus contratos

con los medios. (Russell et al ., 1995, pags. 198-199).

4.1.1. Porcentaje de ventas

El método de porcentaje de ventas, simplemente quiere decir que el presupuesto de la
publicidad se basa en un porcentaje de venta de la compafiia, Por ejemplo, una cadena
de restaurantes familiar podria presupuestar un 5% de sus ventas para la publicidad.
Una compainiia que utiliza estos métodos para determinar su presupuesto de publicidad
solamente aumenta cuando suban las ventas. Si las ventas disminuyen, también lo hara
la publicidad; sin embargo, si las presiones de la competencia son fuertes quizas tenga
gue mantener la publicidad; sin embargo, si las presiones de la competencia son fuertes,
guizas tenga que mantener o aumentar el presupuesto para mantener la participacion
del mercado, a pesar de que no haya perspectiva de un aumento en sus ganancias de
ventas.

Esto es ya que el presupuesto se basa o en las ventas del afio anterior
(generalmente con un porcentaje de un aumento afiadido), o las ventas esperadas para
el aflo proximo, entonces puede decirse que las ventas estan provocando la publicidad,
en vez de que la publicidad provoque las ventas.

El Gallagher report indica que cerca del 9 por ciento de las compafiias encuestas

toman un porcentaje de las ventas del afio anterior.
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Aproximadamente el 35 por ciento utilizan un porcentaje de ventas esperadas, el
30 por ciento combina las tareas necesarias como un porcentaje de las ventas
esperadas, el 13 por ciento esboza las tareas necesarias y entonces les proveen fondos,
el 13 por ciento fija cantidades arbitrarias basadas en las perspectivas fiscales general
de la compaiiia, y el 9 por ciento calcula un promedio entre las ventas reales del afio
anterior y las ventas esperadas para el afio proximo. Con el cualquier método, un cambio
en las ventas cambia la cantidad de gasto en la publicidad. (Russell et al ., 1995, pag.
181).

4.1.2. Plan de pagos

(Russell e al ., )El plan de pagos mira la publicidad como una inversion en vez de como
un gasto reconoce que podrian llevarse afios, antes de que la compafia pudiera

recuperar los costos de arranques y comienzan a obtener ganancias. (1995, pag. 181).

4.1.3. Presupuesto competitivo

Otro enfoque es basarlo en el entorno de gastos competitivos. En el presupuesto
competitivo, el nivel de gasto debe relacionarse con un porcentaje de ventas y otros
factores: si el publicista esta a la ofensiva o a la defensiva, seleccion de estrategia de
medios (por ejemplo, deseo de dominar un medio), o respuestas a preguntas tales como
“¢ Es una marca nueva o una ya existente?” el problema es que la competencia dicta la
designacion de gastos (y las compafias competidoras podrian tener diferentes objetivos
de marketing). (Russell et al 1995, pag. 182).
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4.1.4. El método de tareas

El método de tareas de presupuesto posiblemente sea el mas dificil de implementar, pero
quizds también sea el método mas logico. EI método requiere que los gerentes de
marketing y publicidad determinen que tarea u objetivo cumplird la publicidad en el
periodo presupuestario y entonces tendra que determinar cuanto dinero se necesitara
para cumplir la tarea. Bajo este método, la compafiia fija un objetivo especifico de ventas
en un tiempo dado, para obtener cierto resultado. Entonces decide gastar el dinero
necesario para alcanzar esa cuota. El método de las tareas se pueden llamarse enfoque
de “gastemos todo lo que podamos”, especialmente al lanzar el producto nuevo. Muchos
negocios que ya no estan hoy también lo hicieron.

El enfoque puede ser complejo, implica varias consideraciones importantes:
factores de lealtad de marca, factores geogréficos, y penetracion de producto. Los
publicistas que utilizan este método necesitan investigacion precisa y fiable, experiencia
y modelos para fijar metas medir resultados.

El método de tareas se utiliza mas ampliamente en un entorno altamente
competitivo. Los presupuestos estan bajo constante escrutinio en la relacién a las ventas
y, generalmente, se revisan formalmente cada trimestre. Ademas, estan sujetos a su
cancelacién en cualquier momento (excepto para los componentes no cancelables) si las
ventas no han cubierto una cuota minima, si el dinero se destina a una marca mas
prometedora, o0 si la gerencia quiere restringir dinero para hacer un mejor papel en su
siguiente estado de cuenta trimestral. Ver tabla 4.1. De introduccion a la inversion.
Ningun enfoque de presupuesto es siempre mejor para todas las compafias. (Russell et
al ., 1995, pag. 182).



Tabla 4.1.

Introduccion de la inversion-pagos de 36 meses.
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Totala 3
Ano 1 Afo 2 Afo 3 N Afo 4
afios
Tamafio del mercado 8 10 11 12
Participacion meta:
Promedio 12% 25% 30% 30%
Fin de afio 20 30 30
Movimientos del consumidor 1 25 3.3 6.8 3.6
Proyeccion (caja de MM) 0.3 0.2 0.1 0.6
Total, de embargue (caja de
13 2.7 34 7.4 3.6

MM)
Ingresos de fabrica (@ $9) $11.7 $24.3 $30.6 $66.6 $32.4
Menos el costo (@ $5) 6.5 13.5 17 37 18
Disponible por afio @$4) $5.2 $10.8 $13.6 $29.6 S14.4
Gasto (normal $2) $12.8 $10.0 $6.8 $29.6 $7.2
Publicidad 10.5 8.5 54 24.4 5.7
Promocién 2.3 1.5 1.4 5.2 1.5
Ganancias (perdidas):
Anuales (57.6) S0.8 $6.8 $7.2
Acumulado (57.6) (56.8) $7.2

4.1.5. Planeacion de medios

Los planeadores de los medios son los coordinadores de las estrategias generales para
la funcion de medios. Son ellos quienes toman las decisiones acerca donde se colocan

la publicidad del cliente: ¢Se emplearan revista o se optara por la television? ¢Qué

(Russell et al ., 1995, pag. 182).

proporcién del presupuesto publicitario se emplearan en cada uno de los medios

seleccionados? ¢ Se adoptara una estrategia local, o una nacional?
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Con el fin de hacer estas recomendaciones, las responsabilidades de la
planeacidén deben ser capaces de evaluar todos los vehiculos de medios potenciales y
determinar el mejor ambiente para el mensaje del cliente, asi como sefalar la manera
mas eficiente de gastar el presupuesto.

Conforme la funcién de los medios se vuelve mas complicada, es preciso que la
gente que posea una rara combinacion de los talentos se encargue de ellas. Los
planificadores de medios deben saber la I6gica y matematicas, pero también deben estar
preparados para realizar presentaciones interesantes y para defender sus ideas de
manera creativa:

Es esencial para ellos ser capaces de emplear las herramientas de investigacion
de que dispongan, de analiza. No son devoradores de numeros que asimilan, manipulan
y recitan cifra son sorprendentes velocidad. Mas bien son exploradores que utilizar los
nameros como si fueran una brdjula, para identificar una situacion y decidir qué direccion
tomar. (Russell y Lane, 1995, pags. 177-178).

4.2. Estrategia basica de medios

Tradicionalmente, los planeadores de medios han utilizado la construccion de bloques
estratégicos para desarrollar un programa de medios. Manteniendo en mente las
eficiencias de los costos, comienzan con el medio que llegan a mas prospectos y
avanzan hacia aquellos que llegan a la porcion mas pequefia de la audiencia. El pasado
los “bloques “primero o segundo eran relativamente faciles de determinar. La mayoria de
los anunciantes nacionales utilizaban las cadenas de television o las revistas como los
medios dominantes. El planeador de medios consideraba entonces otros vehiculos para
llegar a un segmento mas pequefio de la audiencia.

Histéricamente, el proceso publicitario comenzd con el desarrollo de amplias
estrategias de marketing y publicidad, se movio hacia la ejecucion creativa y, finalmente,
hacia la colocacion de medios, lo que a menudo se vio como nada mas un canal para
mensajes creativos. Hoy en dia, tal notificacion esta cambiando en algunas maneras

fundamentales:
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1. Esencia de la evaluacion de medios. Los planeadores de medios trabajan cada
vez mas con el equipo creativo para entender los valores cualitativos centrales de
cada medio, estos valores centrales interactian con los mensajes publicitarios
para mejorar o disminuir la publicidad.

2. Distinciones en el desvanecimiento entre los medios. Las tecnologias estan
cambiando las relaciones fundamentales entre medios, audiencias y anunciantes,
y estd creando un entorno donde las distinciones entre los medios estan
desapareciendo.

3. Responsabilidad de los medios. Los cambios en la compra de los medios y su
programacién que no estan presionando a los planeadores de medios a volverse
mas conocedores de las &reas que no eran parte de sus responsabilidades hace
apenas algunos afos. En el futuro cercano, las funciones de trabajo tales como
los planeadores de los medios y comparador de medios podrian ser remplazadas
por titulos que abarquen mas funciones tales como especialistas de comunicacion
de marketing. El cambio en la terminologia no es solamente semantico; mas bien,
refleja con mas precision tanto la funcion de trabajo como las expectativas de
ejecutivo de medios publicitarios del futuro.

La investigacion ha demostrado que la cadena también tiene identidades distintas
de marca que agradan de ciertas categorias demogréfica y de los competidores. La alta
identificacion de la marca de una cadena no siempre se traduce en telespectadores a
corto plazo.

Otro factor en el manejo de la marca de las cadenas, igual que sucede en el caso
de los productos, es que la diferencia no es suficiente. También hay una cuestion de
afinidad para ciertas cadenas. En un estudio se pidié que contestaron que identificaran
gué tipo de gente eran usuarios de ciertos medios. Después se les pregunto acerca de
los tipos de gente con los cuales ellos querian asociarse. Al correlacionar ambos
resultados, los planeadores de medios pudieron ver que los medios tenian la mayor
afinidad y programas y cadenas eran los anunciantes y consumidores querrian asociarse

mas a los productos.



65

En las ultimas instancias, la responsabilidad de la publicidad significa que los
negocios quieren ser capaces de vincular su publicidad con las ventas especificas de
sus marcas. Como vimos anteriormente, es dificil determinar, exactamente, la
contribucion que hace la publicidad a las ventas totales, y mucho mas aun saber como
influye en un comprador individual o en un grupo de compradores. Existen programas de
software disponibles que tratan de forma este vinculo. Los datos de la lectura del
mostrador de salida se utilizan para interactuar relacionar lo que se ve en la television
con la conducta de compra, con el fin de estimar el volumen de ventas producido por los
espectadores de ciertos programas especificos.

La necesidad de encontrar maneras de vincular mejor la publicidad con las ventas
se vuelve mas importante conforme la tecnologia continle cambiando por naturaleza,
tanto en los medios masivos como en la publicidad. Muchos publicistas predicen que en
el futuro cercano ya no estaremos tratando con vehiculos de medios distintos. Mas bien,
A través del uso de fibras optimas en casa, habra una convergencia medios en una sola
fuente multimedia donde los teléfonos, computadoras interactivas, peliculas por solicitud
e impresoras laser vuelvan obsoletas las categorias tradicionales de medios.

Los consumidores tendran mucho mayor control sobre los medios de
comunicacion, seleccionado Unicamente la comunicacién auto-seleccionada llegara a los
prospectos. Las organizaciones de hoy vemos como los medios se volveran fuentes de
informacién, y los trasmisores de esta informacion se limitardn a unos cuantos
proveedores por cable, compafias de teléfono y otros potadores comunes (Russell y
Lane, 1995, pags. 210-211).

4.3. Planeacién y compra de medios
Donde debe llevarse a cabo la planeacion de medios (en contraste con la compra de

medios). Algunas empresas independientes de medios tienen el control de la funcion de

medios total, incluyendo tanto la negociacién como la compra.
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En otros casos, las empresas solamente ejecutan el plan de medios provisto por
la agencia o el cliente muchos discuten que al separar la estrategia de planeacion de las
tacticas de compra se pierden muchas de las eficiencias prometidas por el nuevo énfasis
de medios. (Russell y Lane, 1995, pag. 207).

4.3.1. Componentes de planeacion de medios

Las caracteristicas de los diversos medios publicitarios para desarrollar un plan de
medios. Este es tan solo el primer paso para la planeacion de medios. Un plan de medios
estd conformado de muchos elementos, ademas de un analisis descriptivo de los
diversos medios. Aunque no existe un formato Gnico, los siguientes elementos se
encuentran en las mayorias de los planes nacionales:

1. Una descripcion del publico meta al que dirige la publicidad.

2. Requisitos de comunicacion y elementos creativos.

3. Geografia: ¢ Donde se distribuye el producto?

4. El equilibrio entre la eficiencia y balance ¢se debe enfatizar el alcance, la

frecuencia o la continuidad?

o

La presion de la competencia.
El presupuesto.
7. El calendario de medios.

La planeacion de medios es la extension mas directa de la mercadotecnia dirigida
en el proceso publicitario. La primera y mas importante funcion de la responsable de la
planeacion de los medios es la de la identificacidén de prospectos de la mejor calidad para
un producto en particular. . (Russell y Lane, 1995, pag. 185).

4.3.2. Compra de medios
En la mayoria los departamentos de medios de comunicacién, los compradores de medios

confirman el grupo de mayor tamafo, y a menudo se les divide en equipos nacionales y

locales para las compras de trasmisiones.
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La funcion de comprador es doble (1) negociar los paquetes mas favorables para
el cliente y (2) supervisar las compras conforme se aplican y realizan analisis posteriores,
haciendo una comparacion entre el producto real y que habia planeado. (Russell y Lane,
1995, pag. 178).

4.4. Evaluacion de la efectividad

Un nuevo método para lograr que los anuncios sean mas eficaces consiste en someterlos
a una serie de pruebas preliminares antes de que comience realmente la campafa.
Decision Analyst es una de las principales empresas internacionales de marketing en el
mundo de las pruebas de publicidad. Un programa que usa la empresa se basa en
investigaciones en Internet. Se llama CopyScreen. Para probar un anuncio, se selecciona
una muestra de entre 200 y 300 consumidores de la audiencia objetivo, que se identifican
en Internet. Se les muestran versiones preliminares de los anuncios impresos y se les pide
Su opinidn en cuatro areas: 1) valor de atencion, 2) valor de Internet, 3) propension a

comprar, y 4) reconocimiento de marca. (Clow y Baack, 2010, pag. 408).

4.4.1. Criterios de evaluacion

Es importante establecer los criterios de evaluacién de la calidad para todos los programas
mencionados hasta el momento. Un programa Util es la prueba de texto publicitario de
posicionamiento (PACT, del inglés positioning advertising copytesting), que se cre6 para
evaluar anuncios de televisién. Veintiuna de las principales agencias de publicidad de
Estados Unidos formularon este programa.23 Aunque PACT examina los aspectos
relacionados con las pruebas de texto publicitario en comerciales de television, los
principios pueden aplicarse a cualquier tipo de sistema de evaluacion de mensajes y a

todos los tipos de medios. (Clow y Baack, 2010, pag. 421).
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4.4.1.1. Evaluaciones de comportamiento

La primera parte de este capitulo, relativa a las evaluaciones de los mensajes, se centra
en cdmo darse una idea mejor de lo que la gente piensa y siente. Algunos profesionales
de marketing sostienen que el Unico criterio valido de evaluacion lo constituyen las ventas
reales. Es menos importante que un anuncio se disfrute; si no aumenta las ventas, si no
es eficaz. EI mismo razonamiento se aplica a otras herramientas de comunicacion de
marketing, como las promociones dirigidas a los consumidores, las promociones

comerciales y las tacticas de marketing directo. (Clow y Baack, 2010, pag. 423).

4.4.1.2. Ventas y tasa de respuestas

Es relativamente sencillo medir los cambios en las ventas después de una camparfa de
marketing. Muchas tiendas minoristas se basan en los cédigos universales de producto y
los datos de escaner. Estos datos estan disponibles cada semana y, en algunas
situaciones, todos los dias, y se producen por tienda. Incluso, muchos establecimientos
comerciales tienen acceso a la informacion de ventas en tiempo real y se puede acceder

a la informacién en cualquier momento durante el dia. (Clow y Baack, 2010, pag. 423).

4.4.1.3. Métricas de internet

Para evaluar la comunicacion de marketing interactivo en Internet, existen varias métricas
que proporcionan datos cuantitativos, asi como datos cualitativos. Los clics de acceso
siguen siendo la forma principal en que las empresas miden el impacto de la publicidad
en linea. Este indicador proporciona a las empresas una idea de cuantas personas que
ven un anuncio en Internet, hacen clic en él y van al nuevo sitio Web. Una vez ahi, se
emplean otras métricas que incluyen la duracion de la interaccion, las tasas de canje y

respuesta y las ventas. (Clow y Baack, 2010, pag. 425).
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4.4.1.4. Mercados de prueba

Otra forma de respuesta de comportamiento es un mercado de prueba. Los mercados de
prueba se usan cuando los lideres de la empresa desean examinar los efectos de un
esfuerzo de marketing en escala pequefia antes de lanzar una campafa nacional o
internacional. La ventaja principal de los mercados de prueba es que la organizacion
puede examinar varios elementos del programa de comunicaciéon de marketing. Si el
mercado de prueba es exitoso, es probable que la campafia nacional también sea eficaz.
(Clow y Baack, 2010, pag. 426).

4.5. Camparfay evaluacion de la CIM

Los programas de CIM tienen el propésito de mantener y aumentar la participacion de
mercado. La productividad refleja el creciente énfasis de la industria en los resultados.
En la actualidad, se pide a los expertos de CIM que obtengan resultados tangibles de las
camparfas de CIM. Las medidas de los efectos a corto y largo plazos de los anuncios y
promociones demuestran la “productividad” de la organizacién en términos de conseguir
nuevos clientes, generar reconocimiento en el mercado, determinar las ventas por
cliente, asi como a través de otras medidas. Los recursos fisicos y financieros también
son importantes para el programa de CIM. Los recursos fisicos incluyen las capacidades
mas avanzadas de coOmputo e Internet. La empresa debe proveer recursos financieros

suficientes para alcanzar esta meta. (Clow y Baack, 2010, pag. 431)

4.5.1. Métodos y objetivos de a CIM

Deben elegirse métodos de evaluacion que correspondan a los objetivos que se desea
medir. Cuando el objetivo de una campafa de publicidad es aumentar el interés de los
clientes y la recordacion de una marca, lo que debe medirse es el nivel de conciencia del

cliente.
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Normalmente, esto significa que el equipo de marketing mide la conciencia antes
y después de publicar los anuncios. Este procedimiento se conoce comunmente como
analisis de prueba preliminar y prueba posterior. En otras ocasiones, los objetivos varian.
Existen varios niveles que se usan para analizar un programa de publicidad o CIM,
gue incluyen los siguientes:
1. Resultados de corto plazo (ventas, tasas de canje).
2. Resultados de largo plazo (conciencia de marca, lealtad a la marca, valor capital
de marca).
Conciencia especifica del producto.
Conciencia de toda la empresa.
Respuestas afectivas (simpatia por la empresa e imagen de marca positiva).
(Clow y Baack, 2010, pag. 410).

4.5.2. Evaluaciones de mensaje

La evaluacion o prueba de la comunicacién de publicidad ocurre en cada etapa del
proceso de desarrollo. Esto incluye la etapa del concepto antes de producir el anuncio, en
la cual la prueba consiste normalmente en solicitar la opinion de una serie de expertos o
de personas “comunes y corrientes”. Los anuncios se prueban después de finalizar la
etapa de disefio, pero antes del desarrollo. Muchos anuncios de televisién se producen
usando un storyboard, que es una serie de fotografias fijas o bocetos que describen la
estructura del comercial.

Después de producirlo, se pueden usar experimentos para evaluar el anuncio. En
ese momento, se invita a un grupo de consumidores a observarlo en un ambiente tipo
teatro. El anuncio de prueba se coloca entre un grupo de otros comerciales para
disimularlo. Enseguida se pide a los espectadores que evalien todos los anuncios
(incluido el de prueba) para ver si produjo el efecto deseado. (Clow y Baack, 2010, péag.
411).
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4.5.2.1. Prueba del concepto

La prueba del concepto examina el contenido propuesto para un anuncio y el impacto que
dicho contenido puede tener en los posibles clientes. Muchas agencias de publicidad

realizan pruebas del concepto cuando desarrollan un anuncio o componente promocional.

Tabla 4.2.
Componentes de un plan de marketing que pueden evaluarse en pruebas de concepto.

Componentes que pueden evaluarse en pruebas de concepto.

Texto o componente verbal de un anuncio.
Mensaje y su significado.
Traduccion del texto deun anuncio internacional.

Eficacia de las pistas perifericas, como la colocacion del producto
en el anuncio y los accesorios utilizados.

Valor asociado con una oferta 0 premio en un concurso.

(Clow y Baack, 2010, pag. 411).

El procedimiento mas comun para probar un concepto es un grupo de enfoque.
Los grupos de enfoque (focus groups) normalmente se componen de 8 a 10 personas que
son representativas del mercado objetivo. Estas personas reciben un pago o algun
incentivo financiero, como certificados de regalo, para persuadirlas a participar. En la
mayoria de los casos, conviene usar empresas independientes de estudios de mercado
para que realicen los grupos de enfoque. El objetivo es prevenir resultados sesgados.
(Clow y Baack, 2010, pag. 412).

4.5.2.2. Pruebas del texto publicitario

La segunda forma de evaluacion del mensaje, las pruebas del texto publicitario, se usa
cuando el elemento de marketing esta terminado o en las etapas finales de desarrollo. Las
pruebas del texto publicitario se diseflan para provocar respuestas al mensaje principal

del anuncio, asi como al formato utilizado para presentar el mensaje.
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En muchos anuncios de television, se realizan pruebas del texto publicitario
usando un formato de storyboard o una versién grabada con miembros de la agencia, en

vez de hacerlo con actores profesionales. (Clow y Baack, 2010, pag. 413).

4.5.2.3. Pruebas de recordacioén

Otro método popular que se usa para evaluar la publicidad es la prueba de recordacion,
que implica pedir a una persona que recuerde qué anuncios vio en un determinado
ambiente o periodo. A continuacién, en pasos progresivos, se pide al sujeto que identifique
informacion sobre el anuncio. La figura 15.3 presenta algunas de las partes de un anuncio
cuya recordacion puede probarse. (Clow y Baack, 2010, pag. 414).

45.2.4. Pruebas de reconocimiento

Una prueba de reconocimiento es un formato en el que se distribuyen copias de un
anuncio y se pregunta a las personas si lo reconocen o lo han visto antes. Se pide a
quienes afirman que han visto el anuncio que proporcionen detalles adicionales acerca de
cuando y dénde vieron el anuncio (por ejemplo, programa de television especifico, nombre
de la revista, localizacién de la valla, etcétera). Esta informacion se recopila para validar
lo que en realidad vio la persona. (Clow y Baack, 2010, pag. 416).

4.5.2.5. Pruebas de actitud y opinién

Muchas de las pruebas empleadas para estudiar anuncios y otros elementos de marketing
tienen el propdsito de examinar componentes de actitud.

Estos tipos de instrumentos pueden usarse conjuntamente con las pruebas de
recordaciéon o reconocimiento. Las pruebas de actitud se refieren a las reacciones
cognitivas y afectivas que suscita un anuncio. También se usan para solicitar las opiniones
de los consumidores. Estas opiniones se recaban en encuestas y grupos de enfoque.
También se pueden obtener como parte de un plan de interceptacion en centros

comerciales o incluso en ambientes de laboratorio.
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Se pueden usar en cualquier momento durante el proceso de desarrollo del

anuncio o después de haberlo lanzado. (Clow y Baack, 2010, pags. 417-418).

4.5.2.6. Pruebas de reacciéon emocional

Muchos anuncios estan diseflados para provocar respuestas emocionales en los
consumidores. Los anuncios emocionales se basan en el concepto de que es mas
probable que se recuerden anuncios que suscitan sentimientos positivos. Ademas, los
consumidores gue tienen actitudes positivas hacia los anuncios desarrollan actitudes mas
positivas hacia el producto. Esto, a su vez, debe producir un aumento en las compras del
producto. (Clow y Baack, 2010, pag. 418).

4.5.2.7. Analisis de persuasién

El altimo tipo de herramienta de evaluacién de los mensajes se disefié para evaluar el
poder de persuasion de una comunicacion de marketing. Hay otras medidas de
conciencia, emociones, agrado y reacciones fisicas; sin embargo, no miden la capacidad
del componente de marketing para persuadir al consumidor. Las técnicas de persuasion

requieren evaluaciones a priori y a posteriori. (Clow y Baack, 2010, pags. 420-421).
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Conclusioén

En cuanto a la definicién de los conceptos de investigacion dentro de la comunicacion
integral por medio de las herramientas del marketing, siendo esta una herramienta de
gran importancia para poder entender el mercado y sus medios a traves de diferentes
tipos de estudios e investigaciones de mercado.

A la vez describiendo la importancia del perfil de los diferentes medios de
comunicacion, presupuesté y programacion de las piezas publicitarias, ya que son
elementos del proceso de organizacion de la publicidad, indispensables para realizar una
camparia publicitaria y que esta alcance un excelente desempefio y asi poder obtener el
mejor beneficio para la empresa.

La determinacion de la organizacién de publicidad en las agencias, medios e
instituciones, evidencia que a través de una buena organizacion y clasificacion de piezas
y material publicitario con relacion al cliente, se puede obtener un mejor enfoque en las
camparfas y asi poder obtener resultados mas éptimos a largo plazo que sean
satisfactorios.

Relacionando el plan de medios y difusién a través de una herramienta de
planeacion, para mejorar las estrategias como una evaluacion y medicion de la
efectividad de las camparfas y de la CIM, se puede decir que esto se enfoca en el
beneficio que obtendra la empresa, ya sea en un incremento en las ventas, una mejor
relacién con el cliente, mas participacion y posicionamiento en el mercado, una mejor
rentabilidad y una mayor productividad.

Analizando de manera general cada contenido del perfil de los medios de
comunicaciéon y organizacion de la publicidad pudimos observar que esto implica
obtener un disefo del plan de medios y campafia publicitaria eficaz, ya que al utilizar las
estrategias correctas segun los objetivos y lo que se pretende comunicar en la campafa
se puede lograr un mejor desempefio y pronosticar resultados, cada uno de estos temas
de investigacién juega un rol importante en uno de los enfoques del marketing como lo

es la publicidad.
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