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Resumen

El presente informe documental para optar al titulo de licenciado en mercadotecnia,
tiene como tema la comunicacion integrada de marketing y por subtema la tendencia
de la publicidad below the line (BTL) como herramienta promocional en el siglo XXI. El
objeto general de este estudio es exponer la importancia de la publicidad BTL a través

de un estudio documental como herramienta promocional en el siglo XXI.

La base tedrica que sustenta esta investigacién son fundamentos tedricos de
diversos autores especialistas en la materia de la publicidad bajo la linea (below the

line que por sus siglas en ingles se entiende como BTL).

La metodologia usada en esta investigacion es de tipo documental, haciendo
uso de las técnicas y herramientas de observacion y consulta de textos documentales

sobre el tema estudiado, con fin de fundamentar la investigacion realizada.

El instrumento usado para la recoleccion de informacion fue la elaboracién de
una guia documental, fichas bibliograficas y fuentes de internet, que contienen textos e
investigaciones de diferentes autores que han trabajado en la materia de la publicidad
BTL.

Esta investigacion estd compuesta por: resumen, introduccion, justificacién,

objetivos, desarrollo de tres capitulos, conclusion y bibliografia.



Introduccion

El presente trabajo de seminario de graduacién tiene por tema principal las
comunicaciones integrales del marketing, y mas especificamente sobre la tendencia de
la publicidad bajo la linea (below the line o por sus siglas en ingles BTL) como
herramienta promocional en el siglo XXI. Se plantean los conceptos y describen las
actividades de la publicidad BTL en funcién de la comunicacién integral de marketing.
Este trabajo tiene por objetivo general describir la importancia de la publicidad BTL a

través de un estudio documental, como herramienta promocional en el siglo XXI.

Este trabajo es para optar al titulo de licenciado en mercadotecnia, se desarrolla
en tres capitulos, en los cuales se explican las teorias fundamentales de la publicidad
BTL, de forma que estas puedan ser aplicadas con funcién practica, de modo tal, que
puedan ayudar a las empresas a crear estrategias publicitarias que tengan una mayor

efectividad sobre los consumidores.

En el primer capitulo se abordan los conceptos fundamentales sobre los cuales
se basaran los siguientes capitulos. En la primera se introduce lo que son las
comunicaciones integrales del marketing, la segunda parte del capitulo entra mas a
fondo en los conceptos de la publicidad, la tercera parte aborda que es la publicidad
sobre la linea (above the line o por sus siglas en ingles ATL), y la cuarta parte de este

capitulo aborda los conceptos fundamentales de la publicidad below the line (BTL).

En el segundo capitulo de esta investigacion se enumeran y describen las

ventajas del BTL, y el impacto que genera el BTL como herramienta publicitaria.

El tercer y ultimo capitulo de esta investigacion trata sobre la importancia del
BTL como herramienta promocional del siglo XXI, de igual forma en este capitulo se
enumeran y describen las diferentes herramientas y estrategias que utiliza la publicidad

BTL para alcanzar estas metas.



Justificacion

La presente investigacion documental es realizada con la finalidad de optar al titulo de
licenciado en mercadotecnia, y brindara conocimientos sobre la importancia de la
publicidad bajo la linea (below the line o BTL por sus siglas en ingles) y su tendencia

como herramienta promocional en el siglo XXI.

Este trabajo documental beneficia a estudiantes de las carreras de
mercadotecnia y administracion de empresas, entre otras, que deseen conocer sobre el
tema aqui investigado con fines académicos y profesionales de las distintas empresas
que desean aplicar las teorias para sus negocios, en especial de MYPIMES que no
cuentan con un gran presupuesto de inversion para desarrollar actividades publicitarias

y desean obtener buenos resultados.

El disefio metodoldgico de esta investigacion es de tipo documental. Esta
investigacion puede servir como antecedente a futuras investigaciones que intenten

profundizar o ampliar mas sobre las herramientas y estrategias del BTL.



Objetivos

Objetivo General

Describir la importancia de la publicidad BTL y su tendencia como herramienta

promocional en el siglo XXI.

Objetivo Especificos

1 Exponer el origen del BTL en la comunicacion integrada del marketing y los
elementos fundamentales de una campafa BTL

2 |dentificar las ventajas de la publicidad BTL para el desarrollo de una
campafia publicitaria.

3 Determinar la importancia de la publicidad BTL como herramienta

promocional en el siglo XXI.



Capitulo I: Origen del BTL en la comunicacion integrada del marketing y los

elementos fundamentales de una campana BTL

El mercado global esta compuesto por un grupo complejo de competidores que luchan
por conseguir clientes en un entorno que cambia con suma rapidez. Todos los dias se
forman empresas nuevas. Las pequefias empresas, las operaciones basadas en
Internet y los conglomerados globales que se han expandido por medio de

adquisiciones y fusiones forman parte del entorno mundial de marketing.

Una amplia variedad de medios esta a la disposicion de los lideres de estas
empresas. Los métodos de publicidad y marketing varian desde simples anuncios en
vallas independientes hasta sitios Web globales, multilinglies y complejos. Las formas
de llegar a los posibles clientes aumentan continuamente a medida que los métodos no

tradicionales también aumentan y se vuelven mas populares.

Ante estas condiciones de complejidad y saturacion del mercado, las empresas
tratan de hacerse oir. Los expertos de marketing saben que la comunicacién de una
empresa debe hablar con voz clara. Los clientes deben entender la esencia de una
empresa y los beneficios de los bienes y servicios que produce. Con la creciente
variedad de canales de publicidad y promocionales, y tantas empresas bombardeando
con mensajes a los posibles clientes, la tarea representa todo un reto (Clow y Baack,
2010, p. 4).

(...) Las comunicaciones de la empresa van mas alla de estas plataformas
especificas. El estilo y el precio del producto, la forma y color del envase, los modales y
la forma de vestir del vendedor, la decoracidon del establecimiento, los articulos de
papeleria de la empresa: todo comunica algo a los compradores. Todos los contactos
con la marca aportan una sensacion que puede reforzar la opinién que tiene el cliente

de la empresa, o por el contrario, debilitarla (Kotler y Keller, 2006, p. 536).



1.1 Comunicacion integral de marketing (CIM)

Durante las ultimas décadas, los mercaddélogos han perfeccionado el arte del marketing
masivo: vender productos muy estandarizados a grandes cantidades de clientes. En el
proceso, han desarrollado en los medios masivos de comunicacion técnicas de
publicidad muy eficaces para apoyar sus estrategias de marketing masivo. Las grandes
companias suelen invertir millones e incluso miles de millones de dolares en publicidad
en television, revistas, y otros medios de comunicacion masivos, para llegar a decenas
de millones de clientes con un solo anuncio. Sin embargo, hoy en dia, los directores de
marketing estan enfrentando nuevas realidades en el campo de las comunicaciones de

marketing (Kotler y Armstrong, 2008, p. 364).

Comunicacion Integral de marketing (CIM) es la coordinacion cuidadosa de
todos los mensajes promocionales, publicidad tradicional, marketing directo, interactivo,
relaciones publicas, promocion de ventas, venta personal, marketing de eventos y otras
comunicaciones, para un producto o servicio, con el fin de asegurar la consistencia de
los mensajes en cada punto de contacto en donde una empresa se encuentra con el

consumidor.

El concepto CIM ha crecido en popularidad por diversas razones. Primero, la
proliferacion de miles de opciones de medios mas alla de la television tradicional ha

hecho de la promocion una tarea mas complicada.

En vez de promover un producto solo a través de las opciones de medios
masivos, como la television y las revistas, los mensajes promocionales actuales

pueden aparecer en varias fuentes.

Ademas, el mercado masivo también se ha fragmentado, los mercados
segmentados de forma mas selectiva y un incremento en el marketing de nicho han
reemplazado a los amplios grupos de mercado tradicionales que los mercadologos
promovian en afios anteriores (...). Por ultimo, los mercaddlogos han recortado su
gasto publicitario en favor de técnicas promocionales que generen respuestas de
ventas inmediatas y aquellas cuyos efectos se midan con mayor facilidad, como el

marketing directo.



Por consiguiente, el interés en CIM es en gran medida una reaccion al escrutinio
al que esta sometida la comunicacion de marketing y en particular, a las sugerencias
de que la actividad promocional no coordinada conduce a una estrategia que es

ineficiente y un desperdicio (Lamb, Hair, y McDaniel, 2011, pp. 538-539).

1.1.1 La necesidad de comunicaciones integradas de marketing

En el marketing moderno no basta con desarrollar un buen producto, darle un precio
atractivo y lanzarlo al mercado. Las empresas también deben comunicarse con los
grupos de interés real y potenciales, y con el publico en general. Para la mayoria de las
empresas no se trata de decidir si hay que comunicarse o no, sino mas bien de definir
qué decir, como decirlo, a quién decirlo y con qué frecuencia. El problema es que con
tantas empresas que intentan captar la atenciéon (cada vez mas dividida) de los
consumidores, las comunicaciones se tornan dificiles. Para llegar al mercado meta y
crear brand equity, los mercaddlogos holisticos emplean numerosas formas de

comunicacion de forma muy creativa (Kotler y Keller, 2006, p. 535).

El cambio hacia una mezcla mas diversa de canales de comunicacion y de
herramientas de promocién representa un problema para los mercaddlogos. Los
consumidores actuales son bombardeados con mensajes comerciales de amplias
variedades y fuentes. Pero los consumidores no distinguen entre las fuentes de los

mensajes de la misma forma en que lo hace un mercaddlogo.

En la mente del consumidor, los mensajes publicitarios de los diferentes medios
y los diversos enfoques promocionales se convierten en parte de un mensaje unico
acerca de la compania. Si hay conflictos entre los mensajes de las distintas fuentes, el
resultado puede ser una imagen confusa de la compafia, de sus posiciones de marca,

y de las relaciones con sus clientes.



Con demasiada frecuencia, las compafias no logran integrar sus diversos
canales de comunicacion. El resultado es una revoltura de comunicaciones hacia el
consumidor. Los anuncios en medios masivos proclaman una cosa, la promocion de
precios envia una sefal distinta, la etiqueta del producto crea otro mensaje diferente,
los folletos de ventas de la compafia dicen algo totalmente distinto, y el sitio web de la

compafia no parece estar sincronizado con todo esto.

El problema es que estas comunicaciones a menudo provienen de diferentes
fuentes localizadas dentro de la compafiia. Los mensajes publicitarios son planeados e
implementados por el departamento de publicidad o por una agencia publicitaria
externa. Las comunicaciones de ventas personales las desarrolla la direccion de
ventas. Otros especialistas funcionales se encargan de las relaciones publicas, los
eventos de promocion de ventas, el marketing por internet, y de otras formas de

comunicaciones de marketing (Kotler y Armstrong, 2008, p. 365).

La planeacion de medios es un proceso de solucion de problemas que traduce
los objetivos de la mercadotecnia en una serie de decisiones estratégicas. El principal
objetivo es colocar un mensaje de publicidad ante una audiencia meta. Entre las
decisiones de planeacion se incluyen: la audiencia a la que hay que llegar, donde
(énfasis geografico), cuando (tiempo), durante cuanto tiempo (duracion de la campafha)
y qué intensidad (frecuencia) debe ser la exposicién a ella, la planeacion de los medios
es una mezcla de las habilidades de la mercadotecnia (...). Debido a que se trata con
la parte mas significativa del presupuesto de publicidad (costo del espacio y el tiempo)
es un elemento de fundamental importancia en la publicidad en nuestros dias. (...)
(Wells, 1996, p. 343).



1.1.2 La funcién de las comunicaciones de marketing

Las comunicaciones de marketing son el medio por el cual una empresa intenta
informar, convencer y recordar, directa o indirectamente, sus productos y marcas al
gran publico. En cierto modo, se podria decir que las comunicaciones de marketing
representan la voz de la marca, y posibilitan el didlogo y la creacion de relaciones con

los consumidores.

Las comunicaciones de marketing desempefian numerosas funciones para los
consumidores, quienes, a partir de ellas, reciben informacion de la empresa sobre
como y por qué se emplea un producto, quiénes lo utilizan, donde y cuando. Ademas,
también se enteran de quién fabrica el producto y qué significan la marca y la empresa,
y en ultimo término, reciben un incentivo 0 una recompensa por probar o utilizar el

producto.

Las comunicaciones de marketing permiten a las empresas vincular sus marcas
a personas, lugares, marcas, experiencias, sentimientos y objetos. Las comunicaciones
de marketing contribuyen a recordar y transmitir la imagen de marca (Kotler y Keller,
2006, p. 536).

Dado este nuevo entorno de comunicaciones, los mercadélogos deben repensar
las funciones que juegan diversas herramientas de medios y de mezcla promocional.
La publicidad de medios de comunicacion masiva ha dominado durante mucho tiempo
las mezclas promocionales de las compafias de productos basicos. Sin embargo, aun
cuando la televisién, las revistas y otros medios siguen siendo muy importantes, su
dominio esta disminuyendo. La fragmentaciéon de mercados ha dado como resultado la

fragmentaciéon de medios (...).

Ademas de los canales tradicionales de los medios de comunicacion, los
publicistas estdn haciendo mayor uso de medios nuevos, muy dirigidos (...). En
resumen, las compafias realizan menos transmisiones amplias y mas transmisiones

estrechas (Kotler y Armstrong, 2007, p. 433).



1.1.3 La mezcla de comunicaciones de marketing

Se puede construir un programa de comunicacién integral de marketing sobre el
fundamento proporcionado por el modelo de comunicacién. (...) se refiere a la
coordinacion e integracion de todas las herramientas, vias y fuentes de comunicacion
de marketing de una empresa dentro de un programa uniforme que maximice el
impacto sobre los clientes y otras partes interesadas a un costo minimo. Esta
integracion afecta toda la comunicaciéon de empresa a empresa, canal de marketing,

centrada en los clientes y dirigida internamente de una empresa (Clow y Baack, 2010,
p. 8).

Aunque la publicidad suele ser un elemento central del programa de
comunicacion de una empresa, no es el unico, ni siquiera el mas importante, al menos
por lo que respecta a la creacion de brand equity. La mezcla de comunicaciones de

marketing esta integrada por seis tipos de comunicaciones principales:

1. Publicidad: Toda comunicacién impersonal y remunerada de un promotor
determinado para la presentacion de ideas, bienes o servicios.

2. Promocién de ventas: Conjunto de incentivos a corto plazo para fomentar la
prueba o la compra de un producto o servicio.

3. Eventos y experiencias: Conjunto de actividades y programas patrocinados
por la empresa destinados a crear interacciones con la marca.

4. Relaciones publicas y publicidad: Conjunto de programas disefados para
promover la imagen de la empresa o sus productos individuales.

5. Marketing directo: Utilizacién del correo postal, el teléfono, el fax, el correo
electréonico o Internet para comunicarse directamente con determinados
clientes reales o potenciales, o para solicitar una respuesta de éstos.

6. Venta personal: Interaccidon cara a cara con uno o mas compradores
potenciales con el fin de hacer una presentacién, responder a preguntas y

conseguir pedidos (Kotler y Keller, 2006, p. 537).
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1.2 Generalidades de la publicidad

La publicidad muestra al publico las maneras de entrar a un estilo de vida diferente, es
un estimulo; contribuye al desarrollo de nuevos habitos de compra y apoya
economicamente los medios de difusion. Si bien la publicidad ayuda a encontrar el
satisfactor para una necesidad, también estimula la presencia de otra necesidad; esto

lo logra a través de una buena mezcla de alcance y frecuencia.

Hoy en dia los mercaddlogos diferencian el anuncio informativo o de introduccion
(publicidad que proporciona al consumidor informaciéon sobre lo que carecia) del
anuncio de mantenimiento (tiene por objeto cambiar su actitud ante determinado

producto o servicio) mediante la repeticion.

La publicidad contribuye a crear la utilidad o el servicio de la posesion del lugar y
del tiempo, puesto que informa a los consumidores que los productos que necesitan

existen y que pueden adquirirlos en un lugar y un tiempo especificos.

Sin embargo, no solo se motiva al hombre por razones econdémicas, sino por
factores como el prestigio, la categoria social, la aprobacién y la aceptacion por parte
de los demas; el sentido de pertenecer o formar parte de un todo, el reconocimiento y

toda una gama de valores que influyen en su eleccion (Fischer y Espejo, 2010, p. 203).

La publicidad se remonta a los inicios de la historia escrita. (...). Sin embargo, la
publicidad moderna ha avanzado mucho desde esos inicios. Se estima que los
anunciantes de todo el mundo gastan al afio muchos miles de millones de ddélares en
publicidad; (...).

Aun cuando las compafiias de negocios son los principales usuarios de la
publicidad, también la emplea un amplio rango de organizaciones sin fines de lucro,
profesionistas y agencias sociales que anuncian sus causas a diversos publicos meta

(...). La publicidad es una buena manera de informar y persuadir, (...).
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La administracion de marketing debe tomar cuatro decisiones importantes al
desarrollar un programa de publicidad (...): establecer objetivos de publicidad,
establecer el presupuesto de publicidad, desarrollar la estrategia de publicidad
(decisiones de mensaje y decisiones de medios de comunicacién) y evaluar las

campanas de publicidad (Kotler y Armstrong, 2007, p. 461).

1.2.1 Definiciéon e importancia de la publicidad

Existen varias definiciones de publicidad, de entrada, podemos considerar que la
publicidad (...) es cualquier forma de comunicacion no personal acerca de una

organizacion, bien, servicio o idea, pagada por un patrocinador identificado.

También se puede decir que (...) es cualquier forma pagada de presentacion o

promocién no personal, en favor de un patrocinador determinado.

Ademas, podemos considerarla como (...) cualquier forma pagada de
presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador

identificado.

Después de comprender y analizar cuidadosamente cada una de las definiciones
anteriores podemos formular una mas descriptiva: La publicidad es aquella actividad
que utiliza una serie de técnicas creativas para diseflar comunicaciones persuasivas e
identificables, transmitidas a través de los diferentes medios de comunicacién; la paga
un patrocinador y se dirige a una persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda
de un producto, servicio o idea. No es exclusiva de las empresas comerciales puesto
que también la utilizan instituciones culturales y estatales como los museos, el ejército,
los que buscan fondos para algunas empresas, asociaciones de tipo social, etcétera
(Fischer y Espejo, 2010, p. 202).
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La publicidad es uno de los cinco instrumentos principales que utilizan las
companiias, a fin de dirigir la comunicacién directa de convencimiento a los
compradores y audiencia meta. Definimos la publicidad como cualquier forma pagada
de prestacion no personal y promocién de ideas, tiene su servicio por parte de un
patrocinador identificado. (...) es una forma con costos efectivos para extender un los
mensajes, ya sea para crear una preferencia por una marca (...) o para motivar a los
consumidores (...) (Kotler, 1998, p. 627).

1.2.2 Objetivos de la publicidad

Los objetivos de publicidad se clasifican de acuerdo con su finalidad: si se trata de

informar, convencer, hacer recordar o reforzar (...).

1. Publicidad informativa: Pretende crear conciencia de marca y dar a conocer
nuevos productos o nuevas caracteristicas de productos existentes (...).

2. Publicidad persuasiva: Pretende generar afinidad, preferencia, conviccion y
compras de un producto o servicio (...). Algunos anuncios persuasivos
recurren a la publicidad comparativa en la que se mencionan abiertamente las
ventajas o los atributos de dos 0 mas marcas (...). La publicidad comparativa
produce mejores resultados cuando genera motivaciones cognitivas y
afectivas al mismo tiempo.

3. Publicidad recordatoria: Pretende estimular la adquisicion repetitiva de
productos o servicios (...).

4. Publicidad de reforzamiento: Pretende convencer a los compradores actuales
de que tomaron la decisidn correcta (...). El objetivo de publicidad debe
basarse en un analisis global de la situacion de marketing de la empresa. Si el
producto se encuentra en su fase de madurez, la empresa es lider del
mercado, o el uso del producto es limitado, el objetivo adecuado debe ser
estimular la frecuencia de uso. Si, por el contrario, el producto es nuevo y la

empresa no se situa a la cabeza del sector pero su marca es mejor que la del
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lider, el objetivo adecuado sera convencer al mercado de la superioridad de
su marca (Kotler y Keller, 2006, p. 569).

El objetivo basico de la publicidad es estimular las ventas ya sea de manera

inmediata o a futuro.

El fin real de la publicidad es el efecto ultimo creado, o sea, la modificacion de

las actividades y el comportamiento del receptor del mensaje; para ello procura

informar a los consumidores, modificar sus gustos y motivar su preferencia por los

productos o servicios de la empresa. La publicidad también tiene muchos otros

objetivos como:

1
2
3
4.
5,
6
7
8
9.
1

Estimular la demanda del producto.
Conocimiento, proporcionar mas informacién.
Recordatorio de uso.

Cambio de actitudes.

Resaltar los atributos.

Posicionamiento de la marca.

Refuerzo actitudinal.

Construcciéon de imagen.

Obtencion de una respuesta inmediata.

0. Cambio de conductas (Fischer y Espejo, 2010, p. 202).

1.2.3 Tipos de publicidad

A continuacion se describe tipos de publicidad:

1.

Propaganda: La propaganda es la publicidad que se realiza en medios
masivos de comunicacion para difundir ideas politicas y religiosas (...).
Publicidad de acuerdo con la forma de pago: La publicidad de acuerdo con la
forma de pago es aquella que se realiza en forma individual, patrocinada por
un individuo o una organizacion que actua bajo este caracter.

Publicidad en cooperativa Este tipo de publicidad tiene dos vertientes:
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Publicidad en cooperativa horizontal. ElI costo es compartido por los
empresarios a diferentes niveles dentro del canal de distribucion.

Publicidad en cooperativa vertical. Un grupo de empresarios comparte el
gasto al mismo nivel dentro del canal de distribucion.

Publicidad de enfoque del mensaje: La publicidad de enfoque del mensaje
se subdivide en:

Publicidad en el producto. Su propésito es informar acerca del producto; casi
todas las empresas la utilizan.

Publicidad institucional. Crea una imagen favorable del anunciante.
Publicidad de relaciones publicas. Se usa para crear una imagen favorable
de la empresa entre empleados, accionistas o publico en general.

Publicidad de servicio publico. Su objetivo es cambiar actitudes o conductas
para el bien de la comunidad o el publico en general; por ejemplo, la
publicidad del ahorro de energia (...).

Publicidad social: La publicidad social tiene como objetivo primordial tratar
de contrarrestar un poco los efectos de la publicidad comercial; para esto,
orienta al consumidor para que no gaste de forma superflua y compre sélo lo
que realmente necesita, es por eso que da recomendaciones sobre las
caracteristicas de los productos o servicios para que se guie y haga mejores
compras. Por lo anterior, este tipo de publicidad evita el consumo de
productos que pueden ser nocivos, rectifica habitos de la sociedad y difunde
problemas de salud, entre otros aspecto (...).

Subliminal: EI mundo de la publicidad subliminal es cambiante, pues la
electronica mas moderna y el pensamiento, que es mas veloz que la luz,
estan a su servicio; su alcance es insospechado, es invisible a todos los
sentidos y su gran recurso radica en el uso del sexo. Se trata de mensajes
que se captan pero no se descubren; por ejemplo, las imagenes fotograficas
que se presentan en los cubos de hielo de un vaso al afnadirles el licor, no
son distinguidas por los ojos, pero si percibidas por el subconsciente
(Fischer y Espejo, 2010, pp. 204-205).
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Los objetivos promocionales de la empresa determinan el tipo de publicidad que

utiliza. Si el objetivo del plan de promocion es desarrollar la imagen de la empresa o de

la industria, se puede utilizar la publicidad institucional. En contraste, si el anunciante

quiere mejorar las ventas de un bien o servicio especificos, se utiliza la publicidad del

producto.

1.

1.3

Publicidad institucional: (...) La publicidad institucional o publicidad corporativa,
promueve a la corporacion como un todo y esta disefilada para establecer,
cambiar o mantener la identidad de la corporacion. Por lo general, no pide al
publico que haga nada, excepto mantener un actitud favorable hacia el
anunciante y hacia sus productos y servicios (...).

Publicidad del producto: A diferencia de la publicidad institucional, la publicidad
del producto promueve los beneficios de un articulo o servicio especificos. La
etapa del producto en su ciclo de vida a menudo determina qué tipo de
publicidad de producto se utilizara: publicidad pionera, publicidad competitiva o
publicidad comparativa (...).

(...) La publicidad pionera tiene la intencién de estimular la demanda primaria
para un nuevo producto o categoria de producto. (...) Las empresas utilizan la
publicidad competitiva o de marca cuando un producto ingresa a la fase de
crecimiento del ciclo de vida del producto y otras empresas comienzan a entrar
al mercado. (...) La publicidad comparativa compara en forma directa o indirecta
dos 0 mas marcas en competencia en uno o mas atributos especificos (Lamb, et
al, 2011, pp. 559-560).

Publicidad ATL

Este tipo de publicidad significa above the line y se refiere al tipo de publicidad que

tiene un amplio alcance y que no es tan segmentado. Basicamente, este tipo de

publicidad se usa para campanas de posicionamiento y, como ejemplo, se podria dar

aquellas campafnas nacionales que aparecen en television y que todas las personas del

pais las ven en diferentes medios (Leon, 2015, pf.4).
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ATL (...) se refiere a toda publicidad que se realiza a través de medios
publicitarios tradicionales, con la finalidad de alcanzar el mayor numero de audiencia
posible. El alcance de este tipo de publicidad es masivo por lo que implica un alto costo

dependiendo del alcance del medio utilizado.
Los principales medios que suelen utilizarse para este tipo de campafia son:

Television
Radio
Periddico

Revistas

a w0~

Publicidad de exteriores

Una de las desventajas de este tipo de publicidad es que no va exclusivamente
dirigida al target del producto, ademas que puede llegar a herir susceptibilidades de

diferentes grupos sociales, étnicos, religiosos, entre otros (Camarena, 2011, pf.1-3).

En un tiempo de incrementos muy significativos de costos en los medios,
presupuestos limitados y canales de comunicacién saturados, la sinergia que genera la
nueva armonia entre los departamentos de medios y los creativos representa un

cambio necesario y refrescante (Wells, 1996, p. 343).

1.3.1 Generalidades ATL

Las viejas técnicas de marketing han dejado de dar resultado. Las marcas se
enfrentan, cada dia, al juicio sumarisimo de un mercado globalizado, saturado por la
competencia y el exceso de publicidad, en el que el consumidor dicta la ultima palabra.
Philip Kotler, la maxima autoridad mundial en la materia, anuncia la llegada de un
Nuevo Marketing en el que esta disciplina pasa a integrarse con el resto de la
organizacion en el reto de reorientar todas las decisiones estratégicas de la empresa
hacia el cliente, apoyandose en técnicas de marketing cientifico, para lograr el objetivo
de la rentabilidad.
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La llamada de atencién de Kotler tiene bases sélidas en fenédmenos conocidos.
La Globalizacion de los mercados y el aumento de la oferta de productos de consumo
masivo a precios muy baratos, sobre todo procedentes de China, han aumentado la
presién de la competencia sobre los mercados locales. Para mantener su cuota, las
compafias incrementan la inversibn en acciones promocionales, reducen sus
margenes de beneficios y multiplican los canales de distribucion, lo que les lleva a

perder parte del control sobre su propia oferta.

En muchas ocasiones, se opta por la fusion con otra empresa en la busqueda de
sinergias y nuevos clientes a golpe de talonario que, en la gran mayoria de las
ocasiones, no generan valor alguno a largo plazo. Al otro lado, el cliente ha dejado de
ser el consumidor docil y pasivo sin capacidad de decision; la proliferacion de medios
de comunicacion le ha convertido en una pieza critica que compara, valora, escoge y
rechaza (Quest, 2007, pp. 20-21).

El BTL puede y suele ser complemento de las campanas de ATL, utilizadas por
la publicidad en su afan de impactar en campafias de bienes y servicios de diversa
indole, en las cuales sus mensajes los difunde a través de medios publicitarios

convencionales generalmente masivo (...) (Enriquez, 2014, p. 5).

1.3.2 Repercusiones ATL

(...) En el entorno hay ruido considerable, se bombardea a las personas con cientos de
mensajes comerciales al dia. La audiencia meta tal vez no reciba el mensaje

pretendido por alguna de tres razones.

La primera es la atencion selectiva en el sentido de que no se percataran de
todos los estimulos. La segunda es la distorsion selectiva en el sentido de que
tergiversaran el mensaje para oir la que quieren oir. La tercera es el recuerdo selectivo
en el sentido de que retendran en la memoria permanente solo una pequefia fraccion

de los mensajes que escucharon.
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Atencion selectiva: Cada dia, los televidentes son bombardeados con 1,500
anuncios por dia, lo que explica por qué, en ocasiones, los publicistas tienen
que llegar a utilizar el miedo, la musica o el sexo, o titulares llamativos del
tipo cdmo conseguir un millén, para captar la atencién de la audiencia (...).
Distorsion selectiva: Los receptores perciben lo que va de acuerdo con su
sistema de creencias, por lo que suelen afadir matices inexistentes al
mensaje (amplificacion) o no percibir matices que si estan en el mensaje
(reduccioén). El emisor ha de esforzarse por lograr un mensaje simple, claro,
interesante vy reiterativo, de tal manera que, al menos, transmita los puntos
principales.

Retencién selectiva: Los receptores soélo retienen en la memoria una
pequefia fraccion de los mensajes que les llegan. Si la actitud inicial del
receptor hacia un objeto es positiva y ademas recibe argumentos de apoyo,
probablemente aceptara el mensaje y tendra un alto grado de recordacion.
Por el contrario, si la actitud inicial es negativa y ademas recibe argumentos
en contra, es probable que el mensaje sea rechazado, aunque algo quedara
en la memoria a largo plazo. Como la persuasion requiere que el receptor
renueve parte de sus pensamientos a largo plazo, mucho de lo que se
denomina persuasion no es mas que autopersuasion (Kotler y Keller, 2006,
p. 186).

La publicidad no esta logrando los resultados que de ella se esperan. A pesar de

que las inversiones no dejan de aumentar afio tras afio, los métodos tradicionales no

consiguen el alcance deseado, lo que disminuye progresivamente su rentabilidad. Un

estudio de la consultora Yankelovich Partners refleja, de manera muy grafica, este

problema:

Cada consumidor recibe un promedio de 3.000 a 5.000 impactos
publicitarios al dia.
El 60% de los consumidores es reacio a la publicidad tradicional.

El 65% de los consumidores exige limites a la publicidad y el marketing.
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4. EI 70% de los consumidores esta dispuesto a comprar productos que le
protejan contra la publicidad.

5. Sodlo el 36% de los espectadores afirma prestar una atencion total a lo que
ve en television.

6. Del resto, el 79% se dedica a cambiar de un canal a otro (zapping), y en el

53% de los casos se opta por bajar el volumen.

El aumento de la saturacion publicitaria ha generado un creciente rechazo a este
tipo de mensajes y a su presencia en todo tipo de medios y soportes. En consecuencia,
la productividad de los anuncios y los mensajes promocionales ha enfilado una cuesta

hacia abajo que pone en duda el trabajo de muchos responsables de Marketing.

Para el profesor Kotler, la solucion a los problemas de comunicacion reside en
apostar por un nuevo Marketing de Valores, en el que los mensajes se dirijan a la
mente, el corazén y el espiritu del cliente. Al mismo tiempo, la empresa debe
determinar, para cada una de estas dimensiones, una misién (por qué), una visiéon

(qué) y unos valores especificos (cémo).

Este planteamiento ha permitido desarrollar nuevas estrategias publicitarias, en
las que no se trata al cliente como un mero receptor de mensajes comerciales, sino que
se vinculan los valores de la marca a los valores del consumidor. Se establecen
relaciones emocionales mucho mas efectivas que los tradicionales anuncios, y se
buscan para ello soportes y escenarios alternativos que facilitan el establecimiento de
este tipo de vinculos empaticos. Los medios de comunicacion han convertido al cliente

en una pieza critica que compara, valora, escoge y rechaza (Quest, 2007, pp. 26-28).
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1.4 Publicidad BTL

En el siglo XXI, los nuevos avances tecnoldgicos y la globalizacion han modificado el
comportamiento de los consumidores, sus gustos, actitudes y hasta sus costumbres,
hoy en dia son mas dificiles de captar su atencién, debido al conglomerado mundo de

la publicidad que enfrentan todos los dias en los medios convencionales.

De alli parte la necesidad de crear nuevas formas de comunicacién, mas alla de
los medios tradicionales, urge encontrar herramientas promocionales que sean de
manera directa, creativa, donde el cliente pueda interactuar con el producto a tal forma

de generar una experiencia en la mente de los consumidores.

Aunque por muchos afios se ha utilizado el marketing masivo para llegar a
grandes cantidades de clientes, en el siglo XXI| se tienen que ajustar al rapido entorno
cambiante, influenciado por las nuevas tecnologias y las redes sociales, que modifican
las formas de llegar a consumidor. Por tanto las organizaciones estan modificando sus
formas de comunicacién, estan conscientes que existen clientes mas exigentes y una
alta competencia en el mercado, por consiguiente la implementacion de malas

herramientas promocionales en estos tiempos, son la entrada al fracaso.

(...) las empresas estan reforzando las relaciones con sus empleados, clientes,
proveedores, para que todos apoyen al objetivo de marketing, y exista una
comunicacion integral que permita tener un encuentro positivo con la marca, con el fin

de generar una imagen global de la empresa.

Las nuevas herramientas de informacién y comunicacion: desde internet y los
teléfonos celulares, son una gran manera de mantenernos informados, por tanto estas
nuevas formas proporcion informacién mas detallada de lo que el cliente quiere, como
lo quiere y en donde. Las plataformas como Facebook, Instagram, Snapchat y Twitter,
son herramientas promocionales eficaces para interactuar con el cliente, este tipo de

publicidad es conocido como marketing de social media.
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Las nuevas tecnologias proporcionan a las compafiias emocionantes nuevas
herramientas digitales que les permiten interactuar con sus clientes meta. Asimismo,
proporcionan a los consumidores mas control sobre la naturaleza y coordinacion de los

mensajes que desean enviar y recibir.

Desde hace ya algunos afios corre un dicho en el ambito empresarial de que
todo comunica y esto es una gran verdad. Las compafias y organizaciones reconocen
que la forma en cémo deben comunicarse con los consumidores y otros publicos con
los que también interactuan esta cambiando de manera acelerada. La fragmentacion
de los mercados masivos, la gran expansion de las nuevas tecnologias, el crecimiento
rapido de internet y el comercio electrénico y la globalizacion e incertidumbre
econdmica, entre otros, han modificado la manera en la que se abordaban la

mercadotecnia, la publicidad y la promocion (Fernandéz, 2016, pf. 1).

El cambio del marketing masivo al marketing segmentado ha tenido un impacto
drastico sobre las comunicaciones de marketing. Asi como el marketing masivo
engendré6 una nueva generacion de comunicaciones masivas, el viraje hacia el
marketing dirigido y el cambiante entorno de las comunicaciones estan engendrando un
nuevo modelo de comunicaciones de marketing. Aunque la televisidn, las revistas, y
otros medios de comunicacion masiva siguen siendo muy importantes, su dominio esta

decayendo.

Dos importantes factores estan cambiando el rostro de las comunicaciones de
marketing actuales. Primero, a medida que los mercados masivos se han ido
fragmentando, los mercaddlogos se han alejado del marketing masivo. Cada vez mas,
estan desarrollando programas de marketing dirigidos, disefiados para crear relaciones

mas cercanas con los clientes en micromercados definidos mas estrechamente.

Segundo, los grandes avances en la tecnologia de informacion estan acelerando
el desplazamiento hacia el marketing segmentado. Con las nuevas tecnologias de
informacion, los mercaddlogos pueden acumular informacion detallada de sus clientes
y vigilar de cerca sus necesidades. Una mejorada tecnologia de informacion también
ha originado asombrosos cambios en las maneras en que las compaiiias y los clientes

se comunican entre si (Kotler y Armstrong, 2008, pp. 364-365).
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1.4.1 Origen o Surgimiento del BTL

(...) En 1999, la agencia Ogilvy y su cliente, American Express, se sentaron a la mesa
a discutir su plan de medios. Trazaron una linea en un papel; en la parte superior de la
linea (above the line), enlistaron los medios de comunicacion comisionables, y, en la
parte inferior de la linea (below the line), enlistaron los medios de comunicacion no
comisionables; ello unicamente con la intencién de definir los costos de sus servicios
(Pamela y Garcia, 2014, p. 23).

(...) Su origen en causas no mercadoldgicas, tampoco en la creatividad de su
definicion, sino en conceptos meramente contables. La publicidad desde siempre, se
ha caracterizado por su creatividad y genialidad, sin embargo, también por ser un
negocio altamente rentable y generador de utilidades financieras lo que conlleva el
mezclarse con contadores, los cuales catalogaban los ingresos derivados de ventas y
comisiones de medios, negocio que era bien medido por las agencias (...) se

encasillaba los medios tradicionales como radio, prensa, television, carteleras, etc.

(...) Sin embargo cuando conceptos no (...) tan especificos empezaron a ser
parte del proceso de creatividad (...) la parte contable no encontré lugar para ellos en
las casillas pre establecidas, (...) se les ocurre la creativa idea de hacer una nueva

casilla donde (...) le llamaron BTL (below the line).

Asi, con un origen poco creativo y ajeno a la mercadotecnia surge la palabra que
definiria a la publicidad alternativa, (...) donde se introduce cualquier cosa que no sea

un medio tradicional (...).

Ahora bien, la publicidad BTL no es nueva, por el contrario, probablemente sea
la mas remota idea de publicidad que podamos recordar, puesto que en general los
conceptos BTL se basan en el uso y aplicacion de elementos pre establecidos o
naturales en un entorno por eso se creé que es una publicidad mas barata, porque no

renta un medio para su difusion (...) (Ecuador, 2013, pf.2-4).
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Es asi como inicia el término BTL, que luego fue tomando un rumbo mas
especifico hacia estrategias creativas de comunicacion, aplicacion de tecnologias en la
publicidad, medios alternos y nuevos medios que se salen de lo convencional (...)
(Pamela y Garcia, 2014, p. 24).

1.4.2 Definicion de la publicidad BTL

En muchos paises alrededor del mundo, los medios de comunicacién no tradicionales
adquieren su protagonismo marcado. Por medio de éstos, las marcas se permiten
establecer un contacto directo con el consumidor delimitandolo dentro de un grupo
objetivo preestablecido y enmarcado por las estrategias de comunicacion. Este tipo de
medios brillan por estar por debajo de las lineas que convencionalmente se reforzaron

por la historia de la publicidad, por estar below the line (BTL).

BTL es la estrategia que le dio un nuevo enfoque a la mercadotecnia y la
publicidad, aunque las actividades que lo integran no son descubrimientos recientes, si
lo son el concepto y la definicién que se le dio. Gracias a lo no convencional de sus
procesos, hoy en dia se destinan cada vez mas recursos econdomicos a esta corriente
de marketing en las empresas, puesto que el mercado se segmenta mas cada dia y es
mas dificil llamar la atencién a nivel masivo, es por eso que las marcas cada dia

requieren ser mas creativas e innovadoras.

Para ello es necesario hacer activaciones de publicidad BTL que sean
impactantes, relevantes, memorables y al menor costo posible; es decir intentar
acercarse al publico, no con un contacto frio como los medios tradicionales y masivos,
sino demostrarle al consumidor los beneficios del producto a través de un contacto

personal (Fischer y Espejo, 1986, p. 24).
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ElI BTL, es la evolucion en la comunicacion comercial, durante anos la publicidad
ha generalizado el alcance de sus mensajes al usar medios masivos, que se hicieron
convencionales, pero en las ultimas décadas por el desarrollo de la telematica y la
necesidad de personalizar las relaciones entre consumidores y marcas, los medios no
convencionales se han potencializado, convirtiéndose en una forma eficiente de vender
y posicionar productos. Literalmente significa por debajo de la linea y hace referencia a
cualquier tipo de accién publicitaria que realiza una empresa, sin utilizar ninguno de los

grandes medios masivos.

Los medios below the line mas utilizados son: marketing directo, marketing
telefonico, merchandising, publicidad en punto de venta y otras acciones
promocionales. Al igual que es importante porque ayudaria a establecer una manera
mas creativa de disefar publicidad sin que esta sea tan costosa y con la cual se puede

tener una mayor percepcion del consumidor (Fischer y Espejo, 1986, p. 45).

Podemos definir el concepto BTL como una serie de técnicas y practicas
publicitarias que intentan crear nuevos canales de comunicacidén entre la marca y el
consumidor. Las siglas BTL (Below the Line - debajo de la linea) hacen referencia a las
practicas no masivas de comunicacion dirigidas a segmentos especificos del mercado.
Para esto se intenta utilizar formas impactantes, creativas y sorprendentes que
establezcan formas novedosas de contacto para difundir un mensaje publicitario (Red

Grafica Latinoamerica, 2010, pf. 1).

1.4.2.1 Fundamentacion tedrica

La mezcla de comunicacion es una técnica publicitaria directa, donde se consigue
intercambiar palabras, ideas y respuesta con el cliente, permitiendo tener experiencias
con la marca y consumidor. Al aplicar de una manera adecuada las estrategias de la
mezcla del marketing se puede conseguir lo que se espera del cliente; que en este
caso seria influir en el comportamiento de compra hasta que se vuelva fiel a nuestra

marca.
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La mezcla total de comunicaciones de marketing de una compania, también
llamada mezcla promocional, consiste en la mezcla especifica de publicidad, promocién
de ventas, relaciones publicas, ventas personales y herramientas de marketing directo
que utiliza la companiia para alcanzar sus objetivos publicitarios y de marketing (Kotler
y Armstrong, 2010, p. 431).

El BTL complementa el concepto de ATL (...) con el que se conoce las técnicas
de publicidad tradicional por medios masivos. El BTL emplea en su estrategia medios
tales como el merchandising, eventos, actividades corporativas, patrocinios, sponsors,
promociones, medios de difusion no convencionales y marketing directo, entre otros

muchos (Red Grafica Latinoamerica, 2010, pf. 2-3).

1.4.2.2 Fundamentacion cientifica

Con la nueva tendencia de los medios BTL, se puede modificar la idea de que solo los
medios masivos atraen clientes, puesto que en base a las teorias antes mencionadas
se determina que es una manera indirecta de llegar al publico objetivo, y requiere mas

inversion.

De acuerdo a todas las teorias descritas, (...) para poder dirigirse al cliente de
forma vertical, obliga a los empresarios estudiar cuidandoseme a sus clientes, cuales
son sus gustos, necesidades, preferencias, expectativas, de la misma manera con la
competencia, que acciones estan tomando, cuales son estrategias, donde genera
informacion valiosa para la empresa, para disenar estrategias eficaces, aprovechar las
oportunidades y reducir las amenazas , en cambio en los medios masivos no se evalué
estos aspectos porque va dirigida de manera general, y 0 se obtiene respuesta ni

informacion concreta. Lo que permite reducir los errores de campafas promocionales.

La aplicacion de esta herramienta como medio promocional tiene grandes
ventajas para los empresarios, puesto que desarrollan las habilidades creativas vy

permite llegar a su target market de la manera mas directa.
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El BTL para lograr sus objetivos emplea medios tales como el merchandising,
eventos, y claro que si, mecenazgo, impulsiones, medios de difusibn no

convencionales, promociones, marketing directo, entre otros (Dlroth, 2008, pf. 2).

La publicidad below the line (BTL) es una técnica de marketing que consiste en
acciones de comunicacion no masivas dirigidas a segmentos especificos. Su objetivo
es la promocion de productos y/o servicios mediante acciones en cuya concepcion se
emplea altas dosis de creatividad, sorpresa y sentido de oportunidad, creandose
novedosos canales para comunicar mensajes publicitarios (Kotler y Armstrong, 2010, p.
47).

La técnica publicitaria «below the line», significa literalmente en castellano: bajo
la linea mas conocida por su sigla BTL, consiste en el empleo de formas no masivas de
comunicacion para mercadeo dirigidas a segmentos de mercado especificos. ElI BTL se

conoce también como marketing de guerrilla (Davila, 2010, pf. 1).

1.4.3 Elementos de una campana del BTL

Las campafias BTL se caracterizan en gran parte por su originalidad y la creatividad en
que son empleados los medios y herramientas para captar la atencidn del cliente
potencial al que se desea llegar, ya sea que el mensaje sea global o dirigido para un

segmento en especifico del mercado (target).

Al ser el BTL un tipo de campana no convencional, los publicistas deben estar en
constante movimiento, pensando e ingeniando nuevas formas de llegar a los clientes,
por eso en las campanas de publicidad BTL, existen ciertos elementos que dichas

campanas BTL conservan entre si.
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A continuacion, se describen los principales elementos de una campana BTL:

1. Emocional: Desde que despertamos hasta que cerramos los ojos por la
noche estamos en contacto con las marcas y sus mensajes, productos y
servicios; pero aunque veamos infinidad de estos, nuestro cerebro es
selectivo y solo prestara atencidon a aquellas campafias que le generan un
sentimiento. Para poder hacer llegar el mensaje de la campana publicitaria al
cliente de manera mas eficaz, se debe crear un sentimiento entre la
campana y el cliente, de forma tal que este ultimo pueda experimentar una
verdadera conexion con dicho mensaje.

2. Memorable: Para lograrlo se debe contar con el material suficiente y de
calidad, que permita que el mensaje pueda ser recordado por los clientes a
través del tiempo. Las plataformas digitales como redes sociales son una
buena herramienta para lograr esto.

3. Entendible: Que la comunicacion sea clara, directa y al grano. Que cumpla
su objetivo y que hasta todos puedan entender el mensaje, de no ser que el
objetivo sea que solo una pequefa parte de la poblacion (target) capte el
mensaje.

4. Innovador: La tecnologia juega un papel muy importante en este punto, pues
ayuda en gran medida a disefar estrategias publicitarias mas innovadoras,
aunque la falta de tal no es una limitante que impida a los competidores de
un mercado ser innovadores en sus campafas publicitarias. La tecnologia
avanza a pasos agigantados y en BTL tenemos enormes oportunidad de
utilizarla, pero recuerden que innovar puede ser volver al pasado, podemos
innovar con una accion a través de marketing directo.

5. Sociable: La sociedad exige con mayor frecuencia que las marcas se
preocupen por el medio ambiente, por la igualdad de género o los derechos
humanos. No buscamos que todas las campafas sean sociales, pero si que
aporten algo que pueda mejorar la calidad de vida de alguien o, por lo
menos, nos dejen con una sonrisa en la boca. La responsabilidad social

usada como herramienta de marketing y publicidad es algo que da muy
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buenos resultados, pues el uso de esta hace que los clientes se sientan

también identificados con las causas.

6. Creativo: En gran parte el éxito de una campafia BTL se debe a la

creatividad con la que pueda ser disefiada, al ser un tipo de estrategia mas

personalizado las campafias BTL tienen que marcar diferenciacion para

poder lograr captar la atencién de los clientes potenciales (Davo, 2015, pf. 1-

10).

Brindar experiencias de marca es parte de la esencia del below the line. No

obstante, el éxito de esta estrategia esta determinado por muchos factores, entre ellos,

los momentos, el presupuesto, los canales, los objetivos, y por supuesto la dosis

de creatividad vertida en cada accion BTL.

Los mercadologos deben tomar en cuenta 5 elementos a la hora de hacer BTL

1.

Atencion: Queremos contarle todo al receptor, pero éste soélo recuerda el
20% de lo que se le dice, es decir, de lo mas relevante. En este contexto,
todo BTL debe ser preciso e ir al grano, de lo contrario terminara siendo
parte del resto de la contaminacién visual.

Centrado en el cliente: Qué es lo que quiere el cliente. Hoy dia hay mucha
competencia, por eso la clave es darle al cliente lo que él busca, lo que le
conviene y le va mejor acorde a sus intereses y necesidades. No es lo
que la marca quiera dar sino lo que tiene que dar.

¢, Cuando?: Si algo debemos agradecerle al mundo digital es la rapidez,
aunque también represente un reto para marcas y retailers, pues los
consumidores finales quieren las cosas para ayer. Si te tardas, te
quedaste atras, y otro, te gano al target.

El lugar: Las acciones below the line deben llevarse a cabo donde esta el
cliente, no donde le sali6 mas barato a la marca o donde los permisos
gubernamentales se los permitid. Las marcas deben asegurarse de estar
donde su publico meta esta, pues éste no va a ir a buscar a la marca, al

menos no para establecer el primer contacto.


http://www.informabtl.com/2-campanas-below-the-line-te-ensenan-como-hacer-marketing-de-guerrilla/
http://www.informabtl.com/converse-fusiona-la-creatividad-y-la-tecnologia-en-un-tenis/
http://www.informabtl.com/como-crear-acciones-btl-con-base-en-el-analisis-de-big-data/
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5. El mundo digital: EI BTL no es una estrategia excluyente. Hoy dia, la clave
esta en el mix de medios y en la capacidad que tienen las marcas para
idear acciones integrales. En lo que compete al mundo digital, éste es el
principal soporte maximizador de las experiencias below the line
(Malacara , 2016. pf. 1-7).
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Capitulo II: Ventajas del uso del BTL en una campana publicitaria

La publicidad (...) junto con la Venta Personal caracterizada por su direccionalidad,
deben ser apoyadas por otras estrategias adoptando una estrategia envolvente con el
objetivo de impactar adecuadamente en el consumidor o usuario quizas renuente o
resistente al consumo o a la prestacion del servicio, en otras palabras, vencer las
posibles resistencias del propio individuo, existentes por decisién particular de él o
aquellas que le han sido forjadas por las acciones promocionales realizadas por la

competencia (Chachaico, s.f., pf. 1).

(...) el BTL cumple una funcion predominante en el proceso de recordacion de
marca y en una posible fidelizacién del cliente. Entre sus bondades podemos destacar
que su gran motor es la creatividad, pues sélo ella puede generar el impacto necesario
para que nuestro consumidor recuerde nuestra marca. lgualmente, el BTL es un medio
que permite el contacto con la marca y por consiguiente la generacién de emociones
hacia ella (Zuluaga , 2010, p. 20).

2.1 Principales ventajas de la comunicacion BTL

Aun cuando son cada vez mas los artifices de las grandes campafas de mercadotecnia
que se manifiestan en contra de la linea imaginaria que separa la industria below the
line del above the line, e incluso de los medios digitales, la realidad es que cada

industria tiene sus ventajas (y también desventajas) frente a las otras dos.

Ante ello, (...) Guillermo Mendoza, director general de MP Marketing Group,
quien en su calidad de especialista compartié cuales son las 7 ventajas mas relevantes
del BTL sobre el ATL. Se trata de:


http://www.mpmarketing.com/mp/
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Alto impacto en segmentos especificos.
Menor costo de inversion.

Experiencia de marca.

Mejor medicidn de efectividad

Sentido de oportunidad

Versatilidad

Call to action (Bonilla, 2014, pf. 1-10)

Desde otra perspectiva las ventajas de la publicidad BTL son las siguientes:

1.

Costo bajo: La primer ventaja del BTL y una de las razones mas importantes
por las que su fama ha ido aumentando es el costo, haciéndolo accesible a
anunciantes que disponen de pocos recursos econdmicos para solventar una
campanfna ATL.

Una buena campana de BTL puede tener como resultado un balance mucho
mas positivo y mayor alcance por cada euro invertido, independientemente
de que las acciones sean a menor escala y con un nivel inferior al ATL.
Cercania con el consumidor: La técnica de Marketing BTL permite tener un
contacto mucho mas cercano con el consumidor, mas cuantificable y también
cualitativo, es por eso que aunque el impacto de este tipo de campafna es a
menor escala que el ATL, es mas preciso y permite aumentar y construir la
experiencia de marca.

Al tratarse de esfuerzos focalizados y orientados a targets muy particulares,
las acciones BTL permiten grandes niveles de influencia sobre los
consumidores.

Experiencia de Marca Otra ventaja del BTL sobre el ATL va de la mano con
la cercania con el consumidor, la experiencia de marca, el resultado de todas
las acciones efectuadas para dar a conocer la marca con técnicas no
masivas. La razén por la que esta experiencia existe es porque permite
diferenciar el mensaje segun el objetivo y el contexto en el que convivira con

el consumidor.
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4. Creatividad, casi todo esta permitido: En las campanas ATL, es decir, spots

de radio o TV, publicidad impresa en revistas o espectaculares, la
oportunidad de explotar la creatividad es muy limitada, lograr que el
consumidor se quede con ese anuncio en la cabeza puede requerir de mucho
dinero de inversion y aun asi no esta garantizado.
El Marketing BTL se acomoda a todas las necesidades de los consumidores,
es una de las técnicas mas flexibles que permite entenderlas mejor, lo cual
abre nueva ventanas de oportunidad. Esto con una gran cuota de creatividad,
te daran como resultado una efectividad deseada.

5. Medicion de resultado: La ultima ventaja del BTL pero no la menos
importante. Con esta técnica todo o casi todo esta permitido. Aqui es donde
entra la accion de la creatividad que nos permite sorprender e impactar en
nuestro publico objetivo.

La mayoria de las acciones realizadas con esta técnica pueden ser
cuantificadas en funcién del retorno de inversion y el cumplimiento o retorno
de objetivos. Si se logra la eficiencia con la campafa de publicidad, los

resultados podran ser medidos a corto plazo (BTLMarketing, 2015, pf. 1-10).

21.1 Segmentacién BTL

El BTL es mas directo al requerir una segmentacién mas minuciosa, permitiendo asi
una relacion mas directa con el consumidor. Al ser estrategias mas directas permite un

efecto mas certero con el target.

Todo o casi todo esta permitido. Aqui es donde entra en accion la creatividad
que (...) permite sorprender o impactar en el publico objetivo. La mayoria de las
acciones pueden ser cuantificadas en funcion del retorno de inversién o el

cumplimiento o retorno de objetivos.



33

Los resultados esperados luego de la implementacion de sus acciones son de
corto o largo plazo, en consecuencia no es una estrategia recomendable para generar
imagen de marca por lo que los objetivos deben haberse previamente definido muy
bien (Martin, 2013, pp. 12-13).

Al tratarse de esfuerzos focalizados y orientados a targets muy particulares, las
acciones BTL permiten grandes niveles de influencia sobre los consumidores (Bonilla,
2014, pf. 3).

2.1.2 Costos de inversion BTL

El below the line es una estrategia de marketing que utiliza medios no masivos de
comunicacion. Estas formas no masivas se traducen en diferentes disciplinas o
ramificaciones que estan dirigidas a segmentos de mercado especificos. El costo de
below the line es un término contable para los costos de produccion necesarios para

los siguientes rubros:

Equipos

Accesorios o materiales
Efectos especiales
Rentas

Cuota de locaciones

Personal

N o g bk~ w D=

Otros materiales y aspecto técnicos

Dichos materiales son necesarios a la hora de implementar activaciones,
promociones y estrategias de las marcas. Por lo regular el below the line cost se
caracteriza por presupuestos bajos pero con una alta dosis en creatividad a la hora de

aterrizar una campana.


http://www.informabtl.com/3-campanas-below-the-line-para-celebrar-al-condon/
http://www.informabtl.com/que-es-el-btl-y-cual-era-su-uso-inicial/
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El above the line cost (Costo por encima del limite), es un término utilizado por
una compaiia productor de comerciales, que se refiere a los gastos iniciales
presupuestados para productos. El ATL cost describe todo tipo de publicidad realizada
por un anunciante en medios masivos, y generalmente con contenido editorial. Es

decir, television, revistas, cine, diarios, radio y exteriores (Gutiérrez, 2016, pf. 1-5).

No solo por tratarse de acciones a menor escala se logra menores niveles de
inversion, sino también, al obtener la medicién de resultados el balance es mucho mas

positivo (mayor alcance por cada peso invertido) (Bonilla, 2014, pf. 4).

2.1.3 Experiencia en marca

Lo que realmente hace el BTL es generar experiencias entre las marcas y sus
consumidores logrando en ellos reacciones apasionantes y memorables, buscando

gestionar las emociones de los impactados.

(...) ElI consumidor actual compra la experiencia que quiere tener con un
producto determinado o servicio. Las marcas no deben aclarar la calidad de los
productos, puesto que esta se da por hecho. Lo que diferencia las marcas es la
experiencia y ésta se logra con creatividad; un fallo en la calidad desmorona la
experiencia y hace que la gente imagine lo que no ve y lo haga una realidad

(Experiencia en marca, 2011, pf. 4-6).

Gracias al contacto directo con ciertos consumidores en particular, se logra una
mejor impresion en las personas activadas, es decir, se logra una experiencia de marca

que no se gana cuando se habla a las masas (Bonilla, 2014, pf. 5).

2.1.4 Efectividad publicidad BTL

(...) la medicion de la efectividad del below the line se basa en principios rectores

fuertes, que bien atafen a cinco conceptos.


http://www.merca20.com/atl-above-the-line-publicidad/
http://www.merca20.com/atl-above-the-line-publicidad/
http://www.merca20.com/atl-above-the-line-publicidad/
http://www.informabtl.com/guia-rapida-para-hacer-campanas-below-the-line-de-alto-impacto/
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1. Propiedad Transversal: Es la importancia de una fuerte aceptacion por
parte de las areas clave de la comercializacion (Marca, Publicidad, Medios
de Comunicacién), pero también de Finanzas, duefios de producto y
Ventas / Distribucion, con el fin de maximizar el apalancamiento operativo.

2. Experiencia técnica: Es el apoyo de un especialista economeétrico con
experiencia consistente en su industria y la publicidad ROI (resultados de
la inversion).

3. Enfoque Paso a paso: Se refiere a la sincronizacion adecuada de la
implementacion, esto es, el refinamiento progresivo del modelo,
permitiendo mas y mas resultados estratégicos con respecto a la
utilizacién de los resultados.

4. Homogeneidad: Es la necesidad de coherencia del enfoque, métodos,
comunicacion, a través de las diferentes entidades de la sociedad.

5. Transparencia: La necesidad de evitar el sindrome de recuadro negro.
Entre mas claros estén los resultados es mejor para la mejora continua de

la estrategias (Malacara, 2015, pf. 1-6).

Cada vez que los objetivos son mas claros y precisos (como incrementar las
ventas en determinado canal), la medicion de resultados también es mas certera
(Bonilla, 2014, pf. 6).

2.1.5 Sentido de oportunidad

Mayores niveles de interaccién (marca-consumidor), también permiten entender mejor
las necesidades y gustos del target, lo cual abre nuevas ventanas de oportunidad

incluso durante la implementacién de la estrategia (Bonilla, 2014, pf. 6).

(...) consiste en emplear formas de comunicacién no masivas dirigidas a un
segmento especifico (target) empleando como armas principales la creatividad, la
sorpresa o0 el sentido de oportunidad, creando a su vez canales novedosos para
comunicar el mensaje deseado, ya sea publicidad como informacién corporativa interna
(Suarez, 2009, pf. 2).


http://www.informabtl.com/2-errores-en-la-comunicacion-que-ninguna-marca-debe-cometer-en-e-commerce/
http://www.informabtl.com/las-10-industrias-que-mas-recurren-al-below-the-line/
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2.1.6 Versatilidad del BTL

Otra de sus ventajas es la de su versatilidad, puede crear diversos canales en los
cuales colgar sus mensajes, por ello se insiste mucho en la aplicacién de la creatividad,

la cual podra hacerlo operar en diversos ambitos (Chachaico, s.f., pf. 7).

En el caso de los medios ATL, al lanzar una campafa ya no hay margen de
accién para corregir sobre el camino, mientras que en las acciones BTL siempre existe
la oportunidad de realizar cambios de direccion y corregir asi ciertos errores (Bonilla,
InformaBTL, 2014, pf. 7).

2.1.7 Call to action

En ese contexto y de acuerdo con los especialistas un elemento de suma importancia
tiene lugar en el llamado call to action (llamado a la accién), es decir, el mensaje
mediante el cual se invita de manera directa al publico objetivo a realizar una accién

determinada y muy especifica (Bonilla, 2014, pf. 3).

A diferencia de los medios ATL, en BTL los mensajes pueden ser mucho mas
certeros como invitar a un consumidor a comprar determinado producto o servicio 0 a

realizar otras acciones en favor de la marca (Bonilla, 2014, pf. 8).

2.2 Principales desventajas de la publicidad BTL

En realidad los diferentes tipos de marketing tienen muchos beneficios y muy poco de

ellos desventajas.

Es mas (...) muchas de las desventajas, son en realidad causadas por no saber

utilizar realmente el medio, o la técnica correcta.

Entonces, si no se sabe utilizar bien el marketing BTL, (...) podria encontrarse

con las siguientes desventajas:


http://www.mclanfranconi.com/30-tipos-de-marketing-explicados-de-forma-epica-para-no-marketeros/
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1. No ser creativo: Las campafias BTL son reconocidas por su alto nivel de
creatividad, dado que necesitan llamar la atencion de las personas.

No dedicarle tiempo a planear bien la misma, terminar haciendo algo poco
creativo o llamativo, podria ser bien peligroso.

2. Equivocarse de publico: Como el marketing BTL no utiliza medios
masivos, se debe realmente analizar al publico objetivo y tratar de
entender cual seria la mejor forma (no tradicional) de llegar al mismo.
Muchas empresas se olvidan de este punto y terminan realizando
activaciones BTL que ni si quiera llegan bien a su publico objetivo.

3. Radio y tiempo limitado: Por el tipo de estrategias que utiliza el marketing
BTL hay que comprender que muchas veces el tiempo y el alcance que

tienen las mismas es limitado (Cabrera, 2016, pf. 16-23).

En cuanto al alcance y el tiempo de exposicion de las acciones BTL tiene por lo
general un radio limitado. Aunque muchas veces algunas estrategias o tacticas de BTL
generan como consecuencia repercusion en medios de prensa, lo que les da una
mayor llegada. Por otro lado, este tipo de repercusiones también prolonga la exposicion
de la accion (Arias, 2008, pf. 12).


http://www.mclanfranconi.com/campanas-btl-tan-buenas-que-no-hace-falta-ni-explicarlas/
http://www.mclanfranconi.com/campanas-btl-tan-buenas-que-no-hace-falta-ni-explicarlas/
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Capitulo lll: La importancia de la publicidad BTL como herramienta promocional

en el siglo XXI

En un mundo globalizado, donde las marcas se disputan la fidelidad de los
consumidores, es cada vez mas comun ver entre los anunciantes que la creatividad en
la publicidad se vuelve un elemento fundamental en la dificil tarea de posicionarse en el
corazon del cliente. Este escenario es producto de un proceso en el que han incidido
fundamentalmente el desarrollo del Mercado y las nuevas tecnologias. Se dice que
gracias a estos dos agentes el consumidor se informé y se molded a un tipo de
mercado en el que tiene muchas mas posibilidades de compra, y donde aumentan

cada vez mas los productos comunes y corrientes.

De esta manera, es importante resaltar que dado que ya no hay productos
escasos sino clientes escasos, las estrategias deben cambiar, y es alli donde la
creatividad se vuelve clave a la hora de abordar una estrategia de mercadeo y ventas.
(Zuluaga , 2010, pp. 5-6).

Hoy no compramos simplemente servicios o productos, compramos marcas que
nos ofrecen experiencias. Vivimos en la era de las experiencias, compramos

experiencias. (Lluis, 2010, pp. 4-8).

(...) De todas formas en el mundo de hoy la mayoria de los productos son
idénticos entre si. Estamos en la economia de la experiencia, necesitamos un
Marketing diferente, menos racional y mas emocional. Las metodologias son ahora
eclécticas. (...) Aqui surge el concepto de proveedores de experiencia. Asi
denominamos a los distintos medios como web sites, personas, comunicaciones,

entornos, identidad corporativa que transmiten experiencias (Quest, 2007, p. 8).
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Los medios BTL tienen como premisas: la creatividad, la segmentacion, la
interaccion directa con el cliente, la experiencia de marca y la conexién emocional con
el consumidor (...) donde se pueda demostrar la relacion directa que hay entre los
medios BTL, la recordacién de la marca y posteriormente la fidelizacion del cliente
(Zuluaga , 2010, p. 3).

3.1 Importancia de la publicidad BTL en el siglo XXI

En el siglo XXI, las empresas que no generen experiencias a través de sus productos o
servicios quedaron en el olvido, es por ello que es de suma importancia diferenciarse
en un mercado sobresaturado de oferta, esto sbélo se lo logra mediante la
implementacidon de estrategias capaces de interactuar con el publico objetivo de una

manera diferente y creativa.

Por tanto las herramientas de publicidad del BTL son de suma importancia para
promocionar los servicios o productos de manera efectiva, pues permite establecer una
interaccion directa entre clientes y marca, creando una relacion estrecha y haciendo el
momento memorable, a tal grado de influir en la decision de compra inmediata, dando

como resultado el posicionamiento y fidelizacion.

(...) Las estrategias BTL (...) permiten una conversacion entre marca vy
consumidor mucho mas cercana; (...) una experiencia da valor al rol que juega la
marca en la vida del consumidor. En un momento del mundo donde las personas
compran experiencias mas que productos las estrategias BTL toman mayor relevancia
(Bonilla, 2014, pf. 5-6).

La importancia de la publicidad BTL radica en que (...) a través de ella se pueda
crear una imagen y personalidad definida de la marca del producto para poder

posicionarla.
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Es (...) importante tener en cuenta que en tiempos de crisis el mercadeo siempre
se vera afectado (...) la primera opcién para la mayoria de empresas es recortar la
pauta publicitaria y se opta por implementar forzosamente estrategias que
desesperadamente saquen a flote las ventas, por tal motivo es aconsejable para las
organizaciones tener un plan de contingencia donde se posean herramientas BTL

como estrategias para tiempos de crisis. (Rodriguez, 2009, pf. 3-4).

(...) Es mucho mas efectiva puesto que pueden influir directamente en las

decisiones de compra y consumo: cuando, como, donde y que comprar.

Finalmente (...) la importancia que ha adquirido el BTL, (...) depende no solo de
los costos, sino también del incremento en ventas de un periodo determinado puesto
que los efectos de una campafa BTL trascienden el aqui y el ahora; si bien el objetivo
principal es incidir en la decision de compra inmediata, otros factores como el
posicionamiento de marca, la fidelizacién (...) la recompra o la adquisiciéon de otros
servicios/productos del portafolio (...) impactan financieramente la medicién de la
efectividad en costo por contacto; lo que determina para las organizaciones y sus
equipos gerenciales la llave maestra para desarrollar campafias que ubiquen en primer

lugar su marca, producto o servicio.

El BTL como estrategia de fidelizacion es una herramienta que todas las
empresas tienen a su alcance no solo para atraer mas clientes si no para fidelizar los

existentes.

El BTL desde sus diferentes formas de comunicacion, como el sampling, la
degustacion, el point of purchase (POP), el merchandising y demas de actividades
ludicas e interactivas, permite la generacion de experiencias de marca como factor
diferenciador que impacta los resultados, por esto cada vez las empresas perciben el
BTL como una oportunidad de divulgacion y promocion y no como un gasto elevado
generador de pérdidas. (Diaz, 2015, pf. 5-31).
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Pero no todo es por inspiracion divina o por la creatividad desbordante de una
persona ocurrente (que si ayuda a encontrar a alguien asi)la propuesta de BTL
funcional debera incluir un amplio estudio de mercado, no se puede desarrollar
publicidad BTL sin haber pasado por un estudio del mercado, del entorno y un proceso
de analisis de causa y efecto que detone el resultado positivo de la campafa BTL.
(Ecuador, 2013, pf. 2-4).

3.2 Componentes de la publicidad BTL

Cabe recalcar que la aparicion de los medios alternativos no implica la desaparicién de
los convencionales, simplemente indica un cambio en el panorama.

La saturacion de los medios convencionales provocd un cambio en la jerarquia.
Ahora las marcas se esfuerzan por llegar a sus consumidores de una manera
novedosa, divertida y llamativa, dejando de lado la preocupacion por la cantidad por
encima de la calidad.

Los medios de comunicacion tradicionales sirven como un enlace entre el cliente
y la marca; sin embargo, no es suficiente que ambos se encuentren en un medio.
Deben interactuar para que el producto, servicio o idea que se esta anunciando tenga
mayor impacto y recordacion en la mente del cliente para que este tenga una mejor
imagen de su producto, le sorprenda, esté donde menos se imagine y escape de la
rutina diaria de la publicidad convencional. Las marcas han encontrado cuatro
componentes comunes para relacionarse directamente con el consumidor (Vasquez y
Pifiedos, 2009, p. 23).
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A pesar de que existen muchos términos y caracteristicas para identificar a los
medios alternativos o a sus estrategias, hay cuatro puntos importantes los cuales estan
constantemente presentes en los distintos anuncios y es fundamental profundizar mas
sobre ellos para entenderlos mejor y desarrollar estrategias BTL bien orientadas y
exitosas. En primer lugar se debe tener en claro el por qué se utiliza (...) una estrategia
BTL, por otro lado, (...) que es lo que busca alcanzar y que beneficios presentan frente
a los medios ATL. Otro importante punto que se debe aclarar es el cuando usar medios
BTL (...) y finalmente (...) como elaborar buenas estrategias de medios below the line
que nos ayuden a cumplir los objetivos de campana (...).

(...) Por estos motivos los anunciantes han buscado nuevas formas de llegar a
su grupo objetivo, creando anuncios en medios diferentes a lo que se estaba
acostumbrado, medios diferentes a los convencionales. En la actualidad existen
diversas maneras de promocionar un producto o servicio, no necesariamente se debe
anunciar en medios tradicionales como la radio o la television, entre otros. Asi, muchas
marcas ahora incluyen en sus estrategias de campana el anunciar en medios BTL o no
convencionales (Andrade y Cabeza de Vaca, 2013, pp. 114-115).

La publicidad en los medios no tradicionales o alternativa no suele ser percibida
como publicidad por la audiencia. Esto se debe a que el mensaje publicitario se lo
expresa de una manera mas disimulada pues es algo diferente a los anuncios
tradicionales a los que la gente esta acostumbrada; este tipo de anuncios se
encuentran camuflados en el entorno o con hechos reales hasta el punto que resulta
muy dificil distinguir qué es publicidad y que no lo es. (Andrade y Cabeza de Vaca,
2013, p. 121).

Los profesionales ante los enormes cambios de uso de los medios por parte de
los consumidores, han buscado nuevas formas de comunicacion mas activas.

Los cuatro componentes de la Publicidad Alternativa son:

1. Proximidad o cercana y personal

2. Exclusividad o ir donde no hay competencia

3. Invisibilidad o relegar la marca a un segundo plano

4. Imprevisibilidad o pillar a los consumidores desprevenidos (Valverde, 2010,

pf. 4-5).
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3.2.1 Proximidad o cercana y publicidad

La proximidad se refiere a la importancia de brindarle a la marca la oportunidad de
infiltrarse en la vida de los consumidores, de interactuar con ellos sin la participacion de
canales intermedios (...). (Ortiz, 2010, p. 44).

Uno de los factores motivadores cruciales de la relacién entre las marcas y sus
clientes es el deseo de proximidad. Los medios convencionales, como la television, la
radio los periddicos y las revistas, solo permiten que los consumidores y las marcas se
encuentren en el medio, esto es que realmente no exista una interaccién entre marca y
consumidor. Lo que se busca es una interaccion directa que la marca se convierta en
una experiencia propia (Gonzalez y Medina, 2012, p. 44).

(...) BTL permiten al anunciante crear una experiencia entre la marca y el
publico. Es decir, son formas de promocionar algo de una manera mas directa con la
audiencia, permitiendo un contacto directo entre las personas con la marca sin un canal
intermedio como los medios tradicionales. Por ejemplo, una persona se encuentra en
un centro comercial y ve un stand de una marca que ensambla vehiculos, se acerca y
recibe una explicacion sobre el proceso de elaboracién de los autos y finalmente con
un juego dinamico la persona puede participar en el proceso de ensamblar un auto a
escala.

Esta experiencia que la persona acaba de vivir con la marca crea y fortalece los
lazos entre los dos. La persona interactué con el anuncié receptando de una manera
distinta a la acostumbrada el mensaje que el anunciante busca enviar. Sea cual sea el
nivel de interactividad con el publico, si interactua con la persona es un medio BTL, y lo
importante es que llegara de una manera mas directa.

Segun explican los expertos, lo ideal es que en una campafia los medios ATL y
los medios BTL se complementen, deben ir de la mano pues forman parte de la misma
estrategia publicitaria. Los medios tradicionales llevaran el mensaje a una mayor
cantidad de publico pues tienen un mayor alcance, y seran complementados por los
medios no tradicionales porque estos llevaran el mensaje a una parte mas segmentada
de la audiencia que esperan alcanzar y llegaran a ella de una manera mas directa e

interactiva (Vasquez y Pifiedos, 2009, pp. 116-117).
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La (...) forma consiste en que las marcas vayan en donde estan las personas,
que sean moviles y que sigan a los consumidores. Un ejemplo son las pantallas de
video moviles que muestran videoclips en lugares y espacios publicos especificos,
haciendo que la marca se dirija a su consumidor en lugar de lo contrario. El creador de
este método, Bas Berendsen, lo detalla como el primer medio de masas capaz de ir por
un grupo objetivo deseado.

En conclusion uno de los factores motivadores de la relacion marca y cliente es
el deseo de proximidad, cuya tactica es establecer una relacion mas intensa y estrecha

entre las personas y las marcas (Ortiz, 2010, p. 43).

3.2.2 Exclusividad o ir donde no hay competencia

Como su nombre lo indica, se refiere a tener un momento la atenciéon de nuestros
clientes de una manera leal y sin distracciones. Cuando una marca pauta en television
su anuncio estara rodeado de otras marcas lo que le quita momentos valiosos con su
cliente (...) (Vasquez y Pifiedos, 2009, p. 14).

La saturacidon de los lugares para hacer publicidad ha obligado a las marcas a
buscar alternativas para mostrarse donde no exista competencia alguna.

Por ejemplo una marca de agua tomo la iniciativa de patrocinar la reforma de
una piscina, en la cual colocé su marca en el fondo de la misma, de tal forma que
solamente se podria observar la marca desde una toma aérea o desde la parte superior
de la colina. Tiempo después el complejo paso a ser conocido como la piscina de la
marca de agua (Gonzalez y Medina, 2012, p. 45).

Las marcas buscan momentos, lugares y medios, sin mensajes de la
competencia, en donde puedan obtener atencién exclusiva y leal del grupo objetivo,
muchas veces para lograr esto se necesita tomar medidas econdmicas drasticas,
como, comprar todos los espacios publicitarios en un programa o seccién especifica
(...), mas poder se tendra sobre ellos. (Ludefia, 2010, p. 42).

“Cuanto menos tengamos que compartir la atencion de los consumidores con

otras marcas, mas poder tendras sobre la comunicacion”. (Valverde, 2010, pf. 7).
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Para delimitar cuando es objetivo realizar una estrategia BTL que genere
impacto en el cliente, hay que entender el costo real que tiene la misma y que lo que
espera el cliente de este tipo de publicidad es que la marca tenga un tiempo a solas
con el consumidor.

(...) Como en todo medio, se necesita mas de un impacto para llegar a la mente
del consumidor, pero a diferencia de los medios convencionales este medio esta
ausente en los lugares ruidosos y abarrotados de publicidad (...).

(...) Una activaciéon BTL que puede resultar cara debido a que como hemos
explicado el costo de elaboracion puede ser elevado, el tiempo de exposicion de la
marca con el anunciante es mayor y la cantidad de personas puede no ser
necesariamente alta, pero seguro el mensaje llegara a las personas a las que el
anunciante necesita que llegue y estas se sentiran exclusivas o afortunadas ante los
otros consumidores.

Lo recomendable es estudiar la etapa de la vida del producto, las necesidades
del cliente y escoger el nuevo medio después de asegurarse qué este funciona. Puesto
que las marcas buscan cotidianamente lugares, momentos y medios en los puedan
obtener la atencion leal y exclusiva del publico.

Si logramos el objetivo de fidelizacion con el cliente, puede qué este ayude a
difundir su experiencia con otras personas y la marca se expanda por otros medios
gratuitos a muchas mas personas, obteniendo publicidad gratuita y con un alto nivel de
credibilidad. Ahora las redes sociales son un gran ejemplo de este hecho (Andrade y
Cabeza de Vaca, 2013, pp. 115-116).

3.2.3 Invisibilidad o relegar la marca a un segundo plano

(...) en la publicidad de guerrilla todo se vale, y es muy comun que se utilice un arma
muy poderosa, la invisibilidad. En los BTL la publicidad que se libra es la que no parece
0 no se percibe como tal. El anuncio o la comunicacién se confunden de manera
invisible como ocio o hechos reales hasta el punto de que no es posible distinguir qué
es anuncio y qué no lo es. Las marcas no pueden forzar el reconocimiento y la

atribucion. Tienen que ganarselos. (Gonzalez y Medina, 2012, p. 45).
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El hacer a la marca invisible o pasarla a segundo plano ha logrado que ellas
tengan mayor valor para sus clientes.

Lo que tienen en comun la colocacion inteligente del producto, las técnicas de
guerrilla ingeniosas, los contenidos de marca y boca-oreja es que son mas dificiles de
localizar y de etiquetar como publicidad, y algo que resulta mas dificil de localizar es
también mas dificil de ignorar.

Es necesario crear formas para que la publicidad no sea tan agresiva en su
mensaje comercial, sino que sea ante el cliente como una benefactora. Debe ser
percibida como parte de su vida diaria sin interés de por medio. Para evitar la
saturacion del mensaje en la mente del consumidor se debe dejar el argumento de
venta a un lado (Vasquez y Pifiedos, 2009, p. 15).

Para sorprender al publico o llamar su atencion en lugares no convencionales no
siempre se necesita hacer algo gigantesco. En la guerra de guerrillas la invisibilidad
puede ser una estrategia muy util. Si se entiende que la guerra tradicional se trata de
un encuentro cara a cara, en la guerra de guerrillas el arte del disimulo y la sorpresa
son muy valoradas.

Podria decirse que la publicidad tradicional no sabe jugar a las escondidas, pues
sus anuncios publicitarios resultan tan obvios para los consumidores que estos la
identifican como publicidad de inmediato y en seguida se desconectan del mensaje.

Hoy por hoy los ojos la mente y los oidos de las personas estan entrenados para
reconocer los mensajes publicitarios. Por este motivo, la publicidad en los medios
tradicionales es muy facilmente percibida como publicidad por la audiencia, perdiendo
asi el encanto de llegar al publico con disimulo.

La gran ventaja de la invisibilidad en los medios BTL es que es una técnica muy
ingeniosa la cual es mas dificil de localizar y etiquetar como publicidad, y cuando algo
es dificil de localizar seguramente sera mas dificil de ignorar y olvidar (Andrade vy
Cabeza de Vaca, 2013, pp. 120-121).

Un caso muy contrario a este son los anuncios de televisién, puesto que el
presentador siempre anticipa la llegada de los comerciales, o que actia como una
alarma para hacer que los espectadores pasen a otro canal, haciendo que los

comerciales y por lo tanto las marcas pasen a un segundo plano (Ludefa, 2010, p. 43).
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(...) En los BTL la publicidad que se libra es la que no parece o no se percibe
como tal. El anuncio o la comunicacién se confunden de manera invisible como ocio o
hechos reales hasta el punto de que no es posible distinguir qué es anuncio y qué no lo
es. Las marcas no pueden forzar el reconocimiento y la atribucion. Tienen que

ganarselos (Gonzalez y Medina, 2012, p. 45).

3.2.4 Imprevisibilidad o pescar a los consumidores desprevenidos

La imprevisibilidad es pescar a los consumidores desprevenidos. En los medios
tradicionales el grado de imprevisibilidad es muy bajo puesto que son medios en los
que se sabe que es lo que viene a continuacion e impide cualquier sorpresa.

En cambio, en los medios de guerrilla, por ejemplo, los anuncios son rapidos,
inesperados y repentinos; cuanto mas imprevisible sea una campafia, mas
posibilidades tendra de obtener la atencién honesta e inmediata del publico (Ludefia,
2010, pp. 42-43).

Finalmente tenemos el cuarto componente de la publicidad alternativa, la
imprevisibilidad, esto significa el usar los medios de una manera imprevisible para
sorprender al publico. Lograr una experiencia inesperada en las personas que las deje
realmente sorprendidas; para llegar a este nivel hoy en dia es necesario llevar las
cosas al extremo, atrapar al publico desprevenido es ser exagerado muchas veces.

Al momento en que alguien se encuentra viendo la television por ejemplo, al ir a
comerciales la audiencia sabe exactamente qué es lo que se viene, (...) Al ser de esta
manera, sera muy dificil que la marca consiga agarrar por sorpresa a la audiencia pues
es normal que los programas de televisién tengan sus espacios publicitarios.

La esencia de la imprevisibilidad se basa en el hecho de no ser anunciada de
antemano (...). Este es exactamente el objetivo que se busca con la estrategia de

imprevisibilidad, llegar al consumidor repentinamente, cuando menos lo espera.
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Lo mas dificil puede resultar el encontrar un punto inesperado para abordar a la
persona. La imprevisibilidad exige estar un paso adelante para que la marca pueda
encajar en el comportamiento imprevisible del consumidor. Mientras mas imprevisible
sea una campana, tendra mayores posibilidades de conseguir la atencion sincera e
inmediata de la audiencia (Andrade y Cabeza de Vaca, 2013, pp. 121-122).

Los ojos, la mente y los oidos estan entrenados para distinguir los mensajes
publicitarios. Por esta razén el consumidor tiene ya preparada su reaccion hacia la
publicidad. Es un hecho que si presentamos un comercial de television el cliente sabe,
esta consciente que le sera presentada publicidad y se predispone a ello.

Para que la imprevisibilidad funcione debe contar con dos elementos: la agilidad
y la movilidad; porque exige ir un paso por delante de lo que el consumidor espera,
encontrar un punto débil. Su éxito radica en que las marcas encajen y se adapten al
consumidor no que él se adapte a ellas.

En conclusién para que los BTL sean exitosos y cumplan con las aspiraciones
del anunciante estos puntos antes mencionados deben ser tomados en cuenta. Es la
era donde el cliente no quiere sentirse acosado o abrumado por las marcas. Estas
técnicas pueden ser utilizadas dependiendo de la necesidad de sus anuncios. Cabe
recordar que cada estrategia debe mantener una relaciéon directa con la marca
(Vasquez y Pifiedos, 2009, pp. 15-16).

3.3 Herramientas de estrategia del BTL

En esta ocasidén hablaremos acerca de las distintas herramientas que esta técnica cuyo
origen se remonta a los inicios de la actividad publicitaria utiliza para conseguir sus

fines (...).
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Antes de hablar acerca de las distintas herramientas del BTL es necesario
comentarles que sus acciones son mas directas, como consecuencia de esto permiten
un efecto mas letal en el target; en el BTL se parte de la premisa de que la gente no
compra productos, compra experiencias, las cuales estan basadas en sus expectativas
personales. Antes era necesario que el consumidor saliera en busqueda de los
productos que necesitaba adquirir, hoy en dia las marcas han tomado conciencia de
que es necesario salir al encuentro del consumidor; el BTL cumple con este objetivo
creando oportunidades de contacto con el consumidor final, que generen expectativas
positivas hacia la marca.

El BTL hace llegar el mensaje al consumidor final mediante medios no masivos y
no invasivos dirigidos a segmentos especificos en una forma mas directa que los
medios masivos de comunicacién; es una forma mas creativa, innovadora y
sorprendente de atraer y mantener la atencion del consumidor, dejando una huella
perdurable en su memoria (Corona, 2009, pf. 4).

Toda campafia y estrategia publicitaria da inicio a partir de una solicitud. El
cliente se acerca y solicita una campafa o plantea algun objetivo promocional. Para
recopilar las caracteristicas de la solicitud, metas, entorno, datos del cliente, (...) se
realiza un brief donde se genera un resumen que permite conocer mejor al cliente y asi
poder realizar una planeacién mas efectiva; es entonces cuando se puede dar inicio al
proceso creativo. Dentro del concepto operativo del BTL, (...) se encuentran muchas
herramientas que se pueden utilizar para realizar una campana (...) (Pensabene, 2015,
p. 41).

3.3.1 Guerrilla

Los tiempos estan cambiando y la publicidad tradicional como aquellas usadas en
medios masivos como la radio y la television ya no son suficientes, los consumidores
se han acostumbrado a este tipo de publicidad y los estimulos provenientes de estos
medios ya no son tan eficientes como solian serlo antes. Es por esto que las empresas

deben hacer uso de nuevas formas y medios para hacer publicidad.
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El marketing de guerrillas es una estrategia muy eficiente para empresas
pequefias con pocos recursos financieros para realizar una gran campafa publicitaria
pero que intentan penetrar en el mercado y comenzar a ganar terreno ante la
competencia, aunque ahora también es una estrategia que se esta utilizando por
muchas empresas y ya no solo las pequeias, sino aquellas también que quieren
reducir costos de inversion publicitaria y tener resultados. Es una estrategia eficaz para
las empresas pequeinas que quieren competir contra empresas de mayor tamafio y con
un mejor posicionamiento de mercado. Esta estrategia toma como base los elementos
tacticos militares de las guerras de guerrillas, implementados en la competencia

comercial y de marketing de las empresas.

El marketing de guerrilla es una estrategia muy util cuando se cuenta con poco
presupuesto y recursos publicitarios, haciendo uso de medios y formas no
convencionales de publicidad donde la creatividad es la mejor herramienta.
“Realizacion de actividades de mercadotecnia de una manera no convencional y con un

presupuesto bajo” (Fischer y Espejo, 2010, p. 263).

Entender lo que es estrategia de guerrilla es muy sencillo, en realidad se trata de
hacer lo de siempre, pero de manera diferente; compensa la falta de un gran
presupuesto de mercadotecnia con imaginacion, tiempo de trabajo y conocimiento. Asi
que la unica opcidén que tendremos si queremos destacar en el mercado sera probar
algo diferente a lo que los competidores presentan, algo impactante con la esperanza

de llamar la atencién de nuestro posible cliente.

La clave de todo esta en ese ultimo concepto: la atencion de nuestro posible
cliente. En la mercadotecnia tipica, (...) ya no tienen los mismos resultados del pasado;

(...). Es aqui donde las estrategias de guerrilla cobran importancia.

La mercadotecnia, como cualquier otro factor de una empresa, precisa recursos

y dinero para funcionar (...).

Todas las empresas requieren recursos economicos para poder vivir, pero se
debe compensar la ausencia de presupuesto mediante la creatividad (...). (Fischer y
Espejo, 2010, p. 263).
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Los programas de marketing de guerrilla se disefian para obtener resultados
instantaneos con recursos limitados. La tactica depende de la creatividad, las buenas
relaciones y la disposicion a probar métodos fuera de lo comun. Originalmente, estos
programas se dirigen a pequefias empresas; sin embargo, las tacticas de marketing de
guerrilla se encuentran ahora en una gran variedad de empresas. El marketing de
guerrilla destaca una combinacién de creatividad, relaciones publicas y tacticas

sorpresivas para llegar a los consumidores. (Clow y Baack, 2010, p. 274).

La estrategia de guerrillas consiste en lanzar ataques de corto alcance e
intermitentes a diferentes partes del territorio del oponente con el fin de desmoralizarlo
y asi lograr avances timidos, aunque seguros. Esta estrategia pone en practica
metodos convencionales y no tan convencionales, como puede ser una estrategia de
reduccion selectiva de precios, estrategias promocionales intensivas o acciones legales

ocasionales (...).

Normalmente son las empresas pequefas las que practican la estrategia de
guerrillas contra empresas mas grandes, al lanzar continuos ataques fugaces
promocionales o de precios contra zonas aleatorias del territorio del oponente, de forma
que logran debilitar gradualmente el poder de este ultimo. El dogma militar sostiene que
lanzar una serie de pequenos ataques continuados produce mas impacto acumulado,
mas desorganizacion y mas confusion en el oponente que unos cuantos ataques mas
potentes. Un ataque de guerrilla puede resultar caro, aunque no tanto como un ataque
frontal, envolvente o de flancos. La guerra de guerrillas es mas una preparacién para la
batalla que una batalla en si misma. Por esta razon, esta estrategia debe respaldarse
con un ataque mas fuerte si el retador pretende acabar con su contendiente (Kotler y
Keller, 2006, p. 358).
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3.3.2 Boca-oreja (boca a boca)

La campana de publicidad mas econdmica y efectiva en la mercadotecnia guerrillera es
la comunicacion de boca en boca. Los consumidores estan dispuestos a comentar con
amigos, familiares, vecinos y compafieros de trabajo todo aquello que es sorprendente
y vale la pena respecto a una marca. Hay que tener cuidado porque asi como los

comentarios pueden ser favorables, también pueden ser negativos.
(...) Para promover un rumor beneficioso se recomienda:

1. Proporcionar un servicio sobresaliente.

2. Hacer del proceso de compra una experiencia inolvidable para los
clientes.

3. Distribuir folletos promocionales a los clientes que se llevan una buena

impresion al terminar sus compras.

Solicitar a los clientes satisfechos que recomienden la marca.

Ofrecer premios a los clientes que envien prospectos a realizar compras.

Realizar publirreportajes en periddicos y revistas locales.

N o o &

Dirigir los esfuerzos de la mercadotecnia mas importantes a los lideres de
opinidn (Fischer y Espejo, 2010, pp. 270-271).

Muchos mercadologos también estan disefiando ahora campafias de marketing
de boca a oido para generar emocién y recomendaciones verbales favorables para sus
marcas. El marketing de boca a oido crea publicidad al hacer que los propios clientes
propaguen la informacién sobre un producto o servicio a las demas personas de sus

comunidades (Kotler y Armstrong, 2008, p. 392).

El marketing de rumor es una de las areas de mas rapido crecimiento en el
marketing de medios alternativos. (...) El marketing de rumor que también se conoce
como marketing de boca en boca, pone énfasis en que los consumidores transmitan la
informacion sobre un producto. La recomendacion de otra persona goza de niveles mas

altos de credibilidad que un anuncio.
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—

...) la comunicacion boca a boca se genera de tres formas:

1. Consumidores a los que verdaderamente les gusta una marca y les cuentan
a otros.

2. Consumidores a los que les gusta una marca y la empresa los patrocina
para que les cuenten a otros.

3. Empleados de la empresa o agencia que se hacen pasar por clientes de la
compainiia para que les cuenten a otros sobre la marca (Clow y Baack, 2010,
p. 272).

3.3.2.1  Etapas del marketing boca a boca

El marketing boca a boca es una herramienta que puede ser utilizada por los
consultores para promover las ventas en forma exponencial. De lo que se trata es de
identificar quienes son los principales difusores del boca a boca y estimular, a través de
distintos mecanismos, la propagacion de las exitosas experiencias de nuestros clientes
(Balseiro P. M., 2005, pf. 1).

El marketing de rumor puede compararse con un virus y consta de tres etapas:
inoculacion, incubacién e infeccidn. La etapa de inoculacion corresponde a la
introduccién del producto. Durante la incubacion, algunos innovadores o personas que
marcan tendencias usan el producto. En la etapa de infeccion, el uso del producto se

generaliza.

Sélo unas cuantas empresas han tenido éxito con el marketing de rumor durante
la etapa de inoculacion, o introduccién del producto (...). En la mayoria de los casos, el
marketing de rumor no tiene éxito en esta etapa, a menos que sea con agentes o
embajadores de marca. Es practicamente imposible generar comunicacién de boca en
boca de clientes reales. Investigaciones anteriores indican que el rumor
verdaderamente generado por el cliente ocurre s6lo después de que se ha creado
conciencia del producto y dicha conciencia requiere publicidad por medio de los

canales tradicionales (Clow y Baack, 2010, p. 274).
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3.3.2.2 Precondiciones para el marketing de boca en boca

Ni la publicidad ni los programas de comunicacidon de rumor de clientes reales pueden,
por si mismos, crear un programa de rumor exitoso. Deben existir otras condiciones.
Primero, el producto debe ser unico, nuevo o desempenarse mejor que las marcas
actuales. La marca debe destacar y ofrecer ventajas distintivas sobre los productos que
actualmente se venden en el mercado. Aunque no es esencial, la publicidad
memorable ayuda a generar rumor. La publicidad debe ser interesante, diferente y
unica, captar la atencidn y generar comentarios entre la gente. Lograr que los

consumidores participen mejora la creacion de la comunicacién de boca en boca (...).

El marketing de rumor funciona por dos razones principales. Primera, la gente
confia en la opinidn de otras personas mas que en la publicidad pagada. Segunda, a la
gente le gusta expresar su opinion. Le gusta compartir sus ideas porque, como seres
humanos, existe un deseo innato de interaccion social y de preocupacion por el
bienestar de otros (...) (Clow y Baack, 2010, p. 274).

Una de las principales fortalezas del boca a boca es que es una fuente de
informacion independiente. No hay una empresa que es te ostensiblemente
participando en el proceso de comunicacion, sino que lo unico que aparece es el
comentario o recomendacién bien intencionado de una persona de confianza (Balseiro
P., 2008, p. 33).

3.3.3 Viral

Debido a los cambios y avances tecnoldgicos que han surgido en los ultimos afios, las
formas de hacer publicidad y los medios usados para esta han cambiado para
adaptarse a dichos avances. Hoy en dia los medios usados hacer publicidad y captar
clientes deben ser mas interactivos y dinamicos, puesto que vivimos en una época
donde la tecnologia y las comunicaciones han absorbido la atencion de las personas,
por lo que resulta mas dificil captar realmente la atencién de estos.
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Aunque el gasto en anuncios en linea esta creciendo rapidamente, todavia
constituye solo una porcion menor de los gastos totales en publicidad y marketing de la
mayor parte de las compafias. No competira en un futuro cercano con los anuncios
televisivos ni impresos. Sin embargo, la publicidad en linea tiene un propdsito util,
especialmente como complemento de otros esfuerzos de marketing. Como resultado,
esta desempefando un papel cada vez mas importante en las mezclas de marketing de

muchos anunciantes.

La tecnologia ha creado otra forma nueva de marketing interactivo: el marketing
viral. EI marketing viral es preparar un mensaje de marketing que de alguna forma se
transmite de un consumidor a otro. Una campafa viral puede adoptar la forma de un
mensaje de correo electronico o un video que se coloca en un blog personal y después
se pasa a otros blogs o visitantes del sitio. Es una forma de apoyo o promocién de boca
en boca. El marketing viral tiene lugar cuando un cliente comparte un mensaje con
otros posibles compradores. El término viral se deriva de la imagen de una persona que
se infecta del mensaje de marketing y luego lo transmite a sus amigos, como un virus.
Sin embargo, la diferencia principal es que el cliente envia voluntariamente el mensaje
a otros (Clow y Baack, 2010, pp. 260-261).

El marketing viral puede definirse como “técnicas de marketing que pretenden
explotar las redes sociales preexistentes con conocimientos de marca” (Fischer y
Espejo, 2010, p. 22).

(...) los mercadologos electrénicos pueden usar el marketing viral: la version de
internet para el marketing por recomendacion verbal. EI marketing viral implica crear un
mensaje de correo electronico u otros eventos de marketing tan contagiosos que los
clientes quieren comunicarlos a sus amigos. Dado que los clientes se encargan de
difundir el mensaje o promocién, el marketing viral puede llegar a ser muy econémico.
Ademas, cuando la informacion proviene de un amigo es muy probable que quien la

recibe la abra y lea (Kotler y Armstrong, 2008, p. 453).

Es necesario que exista un incentivo para que la persona transmita el mensaje a
otros. Esto significa crear un mensaje con valor de entretenimiento. El incentivo puede

ser financiero, como mercancia gratis u ofrecer un descuento si el mensaje se reenvia
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a amigos que realicen una compra, se conecten a un sitio Web o se registren para
recibir un boletin electrénico. El incentivo también podria ser la singularidad de la
campafa. Un mensaje que puede personalizarse tiene muchas probabilidades de ser
reenviado (Clow y Baack, 2010, p. 261).

(...) La popularidad de los blogs y otros foros web ha generado una epidemia de
sitios web patrocinados comercialmente llamados comunidades web, las cuales
aprovechan las propiedades C2C de internet. Tales sitios permiten a los miembros

reunirse en linea e intercambiar opiniones acerca de cuestiones de interés comun.

(...) El correo electronico se ha convertido rapidamente en una importante
herramienta del marketing en linea. Un reciente estudio de gerentes de publicidad,
marcas, y marketing reveld6 que casi la mitad de todas las compafias B2B y B2C
encuestadas usan el marketing por correo electrénico para llegar a los consumidores
(Kotler y Armstrong, 2008, pp. 454-455).

3.3.3.1 Aspectos del marketing viral

Con las muchas formas de marketing interactivo de que disponen las empresas ahora,
algunos creen que las campanas de marketing viral han perdido parte de su chispa. Es
posible que los consumidores también hayan perdido entusiasmo y estén menos
dispuestos a reenviar los mensajes. Por tanto, es importante dar seguimiento a los
resultados de una campanfa viral y analizar los datos resultantes para determinar qué

funciona y qué no (Clow y Baack, 2010, p. 261).

Un equipo de expertos de marketing viral advierte de que aunque los influyentes
crean tendencias, suelen ser demasiado introspectivos y estar demasiado alejados de
la sociedad como para diseminarlas. Por eso aconsejan a los mercaddélogos que
practiquen la apicultura, es decir, que formen enjambres de clientes extremadamente
devotos que no se limiten a conocer la proxima moda, sino que vivan para diseminarla
por el mundo (Kotler y Keller, 2006, p. 551).
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3.3.3.1.1 Implicaciones internacionales

Algunos diran que las consecuencias de una campafna de Marketing Viral pueden ser
previsibles pero lo cierto es que a menudo no coinciden con los resultados esperados.
Las variaciones no suelen ser muy grandes pero hay casos en los que las criticas de la
parte de la sociedad que no es publico objetivo podrian ejercer una fuerza negativa
sobre los futuros compradores. Esto causaria pérdidas de reputacion e ingresos, por lo

tanto disminucion de los beneficios finales (Nikolova, 2012, pf. 3).

Una de las principales ventajas que el comercio electronico tiene sobre las
tiendas tradicionales es la capacidad de llegar a los consumidores de cualquier parte
que tenga acceso a la Web. Por desgracia, algunas empresas de Internet se ven
obligadas a rechazar pedidos internacionales porque no tienen procesos establecidos
para surtir los pedidos. Por tanto, aunque el comercio electronico posibilita vender
articulos en el mercado internacional, muchas empresas no estan preparadas para
globalizarse. Por otra parte, existen muchos obstaculos para vender mas alla de las
fronteras, entre otros, barreras de comunicacion, diferencias culturales, problemas de
envio global debido a la falta de infraestructura suficiente y diversos grados de

capacidades de Internet en otros paises (Clow y Baack, 2010, p. 262).

3.3.3.1.2 Rentabilidad del internet

La popularidad creciente de esta técnica de comunicacién se debe, entre otras, a la
facilidad de ejecucion de la campaia, a su coste relativamente bajo, (comparado con
campafas en medios convencionales), a su buen targeting y a su tasa de respuesta
alta y elevada. La principal ventaja de esta forma de marketing consiste en su
capacidad de conseguir una gran cantidad de posibles clientes interesados, a un bajo
coste (...) (Sanz, 2012, pf.7).
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Una preocupacion importante es la rentabilidad, especialmente de las companias
B2C punto-com. Mientras muchas compafias B2B y detallistas B2C de sélo clic e
instalaciones fisicas estan vendiendo de manera rentable en internet, para nuestra
sorpresa, solo algunas compafiias B2C basadas sélo en internet son redituables. Uno
de los problemas es que, aunque se expande rapidamente, el marketing en linea sélo
llega a un espacio de mercado limitado. El publico web se esta desplazando cada vez
mas hacia la corriente dominante, pero los usuarios todavia tienden a ser mas jovenes,
acomodados y cultos que la poblacion general. (...) Ademas, en muchas categorias de
productos, los usuarios aun realizan mas investigaciones sobre los articulos y

curiosean en vez de hacer compras reales.

Otro problema es que internet ofrece millones de sitios web y un gran volumen
de informacion. Por lo tanto, navegar por internet puede resultar en una tarea
frustrante, confusa, y que toma mucho tiempo. En este cadtico y saturado entorno,
muchos sitios y anuncios publicados en la web pasan desapercibidos. Incluso cuando
los notan, para muchos vendedores en linea a menudo resulta dificil retener la atencién
del consumidor. Un sitio debe captar la atencién de los navegantes web en tan s6lo
algunos segundos o los perderan cuando se vayan a otro sitio. Esto deja muy poco

tiempo para promover y vender los productos.

Por ultimo, un gran numero de detallistas de sdélo clic son pequefios vendedores
de nicho vy, con el creciente numero de detallistas que estan estableciendo tiendas en
linea, los nichos se saturan y se vuelven muy competitivos. Ademas, los consumidores
ahora conocen mas que nunca a la web, y estdn surgiendo nuevas tecnologias de
busqueda y sitios de comparacién de compras que los ayudan a localizar las mejores
ofertas. Esto hace que la web sea un espacio de mercado todavia mas competitivo.
Para finalizar, las compafias detallistas punto.com enfrentan una competencia mas
dura por parte de detallistas establecidos de clic e instalaciones fisicas que entran en el

mercado (Kotler y Armstrong, 2008, p. 458).
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3.3.3.1.3 Aspectos legales y éticos

Desde un punto de vista social mas amplio, las practicas de marketing por internet han
provocado el surgimiento de cuestiones éticas y legales. En secciones previas tratamos
algunos de los aspectos negativos asociados con internet, como los molestos correos
electronicos no deseados y los anuncios en ventanas emergentes (Kotler y Armstrong,
2008, p. 458).

El marketing viral, disefiado para expandir de forma rapida y directa la marca y
mensaje del anunciante a través de los propios usuarios, puede presentar en el entorno
online situaciones que segun la normativa y la interpretacion (...) entraria en conflicto
con una de las practicas mas habituales en este contexto, consistente en reenviar a los
contactos del usuario el contenido del anunciante desde el servidor del mismo, o desde

el de un tercero contratado para estos efectos (...) (Riestra abogados, 2012, p. 21).

3.3.4 Bases de datos

La explosion de nuevas tecnologias que empezo con la introduccién del PC y la llegada
del Internet en los noventas, le ha brindado al marketing nuevas opciones y
herramientas que son explotadas con gran intensidad en la actualidad. Una de ellas es
la utilizacion de instrumentos de informacién en la generacion de bases de datos.
(Jauregui, 2002, pf. 2).

(..) El marketing de bases de datos es el conjunto de metodologias, actividades,
técnicas y productos software independientes destinados a gestionar inteligentemente
sus clientes y prospectos a lo largo del tiempo, con el objetivo de fidelizar su clientela,
optimizando las comunicaciones de marketing, y realizando nuevas ventas de manera

rentable (Sigma Data Service, s.f., pf. 5).
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Los clientes leales son valiosos para todas las empresas. Compran con mayor
frecuencia y gastan mas dinero. Conservar a los clientes que realizan compras
repetitivas es mucho menos costoso que sustituir constantemente a los que se van a
otras empresas. Los secretos para generar lealtad son: reconocimiento, relaciones y
recompensas. Reconocimiento significa conocer quiénes son los clientes. Relaciones
significa mantenerse en contacto con ellos a través del tiempo. Las recompensas

vuelven mas valiosas las relaciones en la mente de los consumidores.

(...) Constituye el enlace por medio del cual se abren canales de comunicacion
vital con los clientes. Esto, a su vez, ayuda a producir niveles mas altos de retencion y
lealtad de éstos. EI marketing de base de datos se ha vuelto crucial en el siglo
veintiuno. Por fortuna, las nuevas tecnologias relacionadas con Internet y los
programas informaticos han vuelto mas facil crear y desarrollar programas solidos de

base de datos para comunicacién y marketing.

(...) Base de datos implica recolectar y utilizar datos de los clientes con el
propdsito de mejorar las interacciones con los clientes y generar lealtad en ellos. El
marketing de base de datos exitoso pone énfasis en dos cosas: identificar a los clientes
y establecer relaciones con ellos. Esto incluye comprender el valor vitalicio de los
clientes y el desarrollo de campanas de retencién, en especial, de los mejores clientes
de la empresa. El beneficio principal del marketing de base de datos es el aumento de
la lealtad de los clientes (Clow y Baack, 2010, p. 298).

El marketing de base de datos es una herramienta que sirve para que las

empresas engrosen sus canales de comunicacién con sus clientes.

En términos coloquiales hace alusion a una lista que contiene los datos de cada

cliente, gustos, preferencias, perfiles, ubicacion, etc.

Los sistemas de comunicaciones que cuentan con un marketing de base de
datos se basan en cédigos de identificacion que personalizan los mensajes con los que

se establece la ecuacion cliente-empresa.


http://www.informabtl.com/marketing-directo-como-construir-bases-de-datos-bien-segmentadas/
http://www.informabtl.com/5-ejemplos-de-innovacion-en-retail-marketing/
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Generalmente estos sistemas de comunicacion aplican métodos de venta, por
ejemplo, promociones, programas de lealtad donde los clientes reciben incentivos o

bonificaciones que garantizan la fidelidad del cliente con la marca.

Sin embargo, saber aprovechar una base de datos permite a cualquier empresa

acercarse mas a sus clientes de manera eficaz (Malacara, 2015, pf. 1-5).

3.3.4.1 Comunicacion de marketing generada por bases de datos

El auténtico marketing por bases de datos, el que se requiere para los programas de
comunicaciones integradas, exige la identificacion de los clientes por nombre vy
direccién, con el uso de datos demograficos y psicograficos si es apropiado. Lo
esencial es identificar la historia de compras del cliente. Solo es posible practicar el
marketing bidireccional o relacional disponiendo de esta informacion. En general, este
tipo de informacién se compila midiendo las compras directas y suplementando esta
medicién con informacion sobre créditos y demas (Schultz, Tannenbaum, y Lauterborn,
1993, p. 211).

La razén principal de crear una base de datos, codificar la informacién y obtener
los datos es usar los resultados para establecer una comunicacion personal con cada
cliente. La comunicacion personalizada crea relaciones y produce compras recurrentes
y lealtad del cliente. El objetivo es llevar a la empresa y sus productos de la paridad de
marca al valor capital de marca. Un programa de marketing de base de datos
proporciona las herramientas para personalizar mensajes y mantener registros de los

tipos de comunicacion que funcionan y no funcionan.

La tecnologia clave de la comunicacion generada por bases de datos es Internet
(...) destaca las razones por las que este canal es importante en las interacciones de
los clientes. Internet proporciona comunicacion instantanea, analisis sencillos y viables

y mensajes que pueden adaptarse a clientes especificos.


http://www.informabtl.com/que-depara-el-futuro-a-las-promociones-digitales-dos-expertos-responden/
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Por qué Internet es importante en la comunicacién con los clientes:

1. Es la forma mas barata de comunicacion.
Esta disponible las 24 horas del dia, 7 dias a la semana.
El analisis de los indicadores revela que el cliente ley6 el mensaje, la hora en
que lo ley6 y cuanto tiempo dedico a hacerlo.

4. Los clientes pueden obtener acceso a informacion adicional siempre que lo
deseen.

5. Puede crear un lazo con los clientes (Clow y Baack, 2010, p. 304).

3.3.4.2 Ventajas e importancia

(...) Los equipos de marketing de muchas empresas identifican a los usuarios
intensivos mediante bases de datos internas. Con escaneres de cédigos de barras,
sistemas en el punto de venta y datos de tarjetas de crédito, débito y de transacciones,
los especialistas internos de marketing pueden acumular una gran cantidad de
informacion sobre los clientes. Muchos se enteran que entre 10 y 30 por ciento de los
clientes de una empresa genera entre 70 y 90 por ciento de las ventas totales (...). Los
clientes se colocan en grupos basados en actitudes comunes, estilos de vida y
comportamiento pasado de compras. Esta técnica ofrece a la empresa las siguientes

ventajas:

1. Un esquema de clasificacion significativa para agrupar a los clientes, basado
en los clientes reales de la empresa.

2. La capacidad de reducir grandes volumenes de datos de los clientes a unos
cuantos grupos concisos y utilizables.

3. La capacidad de asignar un numero de codigo de grupo a cada cliente en la
base de datos.

4. Cada numero se basa en las compras reales del cliente, asi como en otras
caracteristicas (por ejemplo, direccion, cantidad gastada, pago a crédito o al

contado, etcétera).
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5. La capacidad de medir el crecimiento y migracion de los clientes a través del
tiempo y de un grupo a otro, lo que permite la evaluacion de los programas
de marketing.

6. La capacidad de usar una base de datos para desarrollar varios grupos con
base en los diferentes (Clow y Baack, 2010, pp. 107-108).

(...) Conocer a los clientes y saber sus preferencias es un recurso vital en el
desarrollo de productos y estrategias de ventas. Poder conocer con exactitud los datos
basicos de segmentacion del cliente (sexo, edad, preferencias basicas etc) y tal vez
poder ir mas alld en el conocimiento (preferencias personales, aficiones, gustos

basicos, marcas preferidas) resultan recursos muy valiosos para las empresas.

Los datos recogidos de los clientes, formaran bases de clientes, de usuarios
registrados y de posibles compradores, quienes seran susceptibles de recibir

informacion actualizada de productos y servicios ofrecidos.
En este entorno, la recopilacion de bases de datos servira a las empresas para:

1. Mantener comunicacién constante con los clientes (mail, teléfono, correo).
Conocer las tendencias de compra del mercado objetivo.
Personalizar la atencion a los usuarios. Es importante destacar que la
personalizacién, es considerada como la quinta P en la mezcla de
mercadotecnia.

4. Generar estrategias de branding y publicidad. Cuando estamos ofreciendo,
estamos generando publicidad constante al mismo tiempo.

5. Utilizar segmentos especificos de clientes para colocar productos
especificos llegando de manera directa al comprador o usuario.

6. Comentar las novedades, promociones y noticias relacionadas con los

negocios y las algunas ocasiones con el sector al que se dedica la empresa.

En fin, mantener bases de datos, resulta un instrumento de informacion muy
valioso y que puede ser aprovechado efectivamente en la generaciéon de ventas y

utilidades.
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Conocer a los clientes cuando se conocen las preferencias de los clientes, sus
niveles de ingreso y consumo y sobre todo sus gustos, se genera informacion valiosa

que crea ventajas competitivas (Jauregui, 2002, pf. 3-8).

La gestion inteligente de clientes y prospectos no implica necesariamente gastar
enormes sumas de dinero en sistemas CRM que dificilmente algun dia seran rentables.

Basta gestionar inteligentemente los datos de clientes. (Sigma Data Service, s.f., p. 1).

3.3.5 Emboscada

El marketing de emboscada es definido como “Estrategia por la que las empresas
promocionan sus marcas en grandes eventos sin pagar patrocinios” (Fischer y Espejo,
2010, pp. G-4).

El Marketing de Emboscada (Ambush Marketing) es una estrategia donde las
marcas tratan de generar una relacion con eventos deportivos, sociales, musicales o
culturales sin ser patrocinadores oficiales ni hacer inversiones costosas logrando que el
publico asocie esa marca a un evento en particular; independientemente de que el
patrocinador oficial y el que invirtié grandes cantidades de dinero sea otro y en muchos
casos, competencia de la marca intrusa. Dicho de una forma simple es hacer publicidad
de una marca, producto o servicio que no es la oficial, para favorecerse de la atencion

del publico en algun evento determinado (Hatch, 2012, pf. 1).

Las campafas de marketing de emboscada adoptan multiples formas, pero
comparten un objetivo comun: desviar la atencion del publico de las marcas oficiales
para que las marcas no oficiales acaparen todos los flashes. El marketing de
emboscada no es facil ni mucho menos, pero cuando se hace bien, puede ser

altamente efectivo (Marketing Directo, 2012, pf. 2).
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3.3.6 Colocacion del producto

Exposicion en el mercado ante los consumidores de un nuevo producto a modo de
prueba. Una vez pasado el periodo de prueba correspondiente al lanzamiento, la
colocaciéon del producto la decide el establecimiento, siempre respetando las

exigencias de cada fabricante (Marketing Directo, s.f., pf. 1).

Un medio peculiar y rara vez usado solo, es la colocacion de productos. Su
nombre, como tal, es la estrategia de colocar y exhibir un producto o servicio de forma
que capture la atencion e interés de personas. Debido a ser una BTL, tiene una mayor
oportunidad de atraer clientes, aunque de un sector o zona muy especificos. Razén por
la cual se usa con la ayuda de otros medios y estrategias para ser mas fuerte y efectiva
(Todo Marketing, 2013, pf. 6).

La colocacion de productos es una forma muy disputada de publicidad que
puede ser muy eficaz cuando se usa bien. La colocacion de productos implica donar o
recibir dinero a cambio de que su producto se destaque en un programa de television,
peliculas o incluso en las fotografias de los paparazzi. Para las pequefas empresas

tratando de hacer un nombre por si mismas, este puede su boleto al éxito.

1. Televisidn: Los programas de television frecuentemente utilizan la colocacién
de productos (...). Los anunciantes financian la produccién a cambio de la
exhibicién de forma destacada del producto durante el espectaculo. En la
mayoria de los casos, la cantidad pagada para la colocacion es menor que el
costo regular de la publicidad durante ese intervalo de tiempo particular (...).

2. Peliculas: Las peliculas tienen su propia cuota justa de colocaciéon de
productos. (...). Si bien en algunos casos la secuencia de comandos puede
llevar a un personaje usar una marca muy conocida, la mayoria de las

colocaciones de productos en peliculas son pagas (...).
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3. Publicaciones y sitios Web: Las estrellas y celebridades se fotografian casi
constantemente. Ellos tienen el poder para promocionar un producto sin
decir una palabra (...). Por lo general, estos disefiadores envian sus
productos a las estrellas y esperan que les guste lo suficiente como para
usarlos y fotografiarse con ellos. Otros ejemplos de colocaciéon de productos
son las bolsas de regalos distribuidas a las celebridades en los eventos. Una
vez mas, los fabricantes esperan que las estrellas utilicen, amen y

promocionen sus productos (McFarlin, s.f., pf. 1-4).

3.3.7 Advergaming

Otro popular formato publicitario en Internet es el advergaming. En éste, las empresas
colocan mensajes de anuncios o videojuegos basados en la red para anunciar o
promover un producto, servicio, organizacion o tema. En ocasiones, el juego completo
equivale a un comercial virtual; en otras ocasiones los anunciantes patrocinan los
juegos o compran espacio de anuncios en ellos para colocarlos (...). El formato alienta
a los usuarios a registrarse para concursos y otras promociones y a participar en el
juego. (Lamb, et al, 2011, p. 571).

El advergaming es una técnica conocida de marketing que inserta publicidad en
video juegos con el objetivo de captar la atencion de potenciales clientes generando la

impronta de un producto o marca, a la vez que le ofrece una experiencia ludica.

Durante la practica del juego, se van incluyendo de forma directa y, sobre todo,
subliminal una series de comentarios, apariciones, paneles, etc., que van dejando en el
consumidor del juego una marca mental que finalmente, asi indican los estudios, le
hara sentir la necesidad de compra o, simplemente, la atraccion hacia una marca o

producto.
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(...) La mayoria de las marcas niegan el uso de esta publicidad subliminal dado
el rechazo consciente que podria originar en el publico, por lo que actualmente el
advergaming se esta dirigiendo a juegos moviles desarrollados por estas marcas que

intentan captar atraccion del publico objetivo.

La idea original, reconocida hoy en dia por la tecnologia hacia la participacion en
juegos a través de soportes moviles, TV e internet, es darle al usuario un mensaje de
marca mientras se le genera una satisfaccidén, es decir, una experiencia que asocie
positivamente con esa marca o producto. Por lo tanto, el advergaming es, en si, una

estrategia de marketing experiencial (...) (Puerma, 2014, pf. 1-6).

3.3.8 Merchandising

Basicamente, el merchandising se podria definir como el conjunto de técnicas que se
aplican en el punto de venta, para asi motivar el acto de compra de la manera mas
rentable, tanto para el fabricante como para el distribuidor, satisfaciendo, de esta forma,

las necesidades del consumidor.

Y es que esta totalmente comprobada la influencia que tiene en la venta que el
producto esté colocado en uno u en otro espacio, puesto que si el producto no esta

colocado en el lugar correcto, decrecera, notablemente, su ratio de ventas.

Asi que se podria afirmar que el merchandising busca la optimizacion del manejo
de productos escogiendo las ubicaciones adecuadas en funciéon de variables, como
podrian ser el lugar, el tiempo, la forma, la cantidad y la arquitectura interior del
espacio, por otro lado, viendo esta definicion del merchandising, esta claro que es de
vital importancia para el marketing, puesto que son muchos los beneficios que esta

técnica aporta desde el punto de vista estratégico (Ale, 2015, pf. 1-3).

El merchandising es una técnica que incluye las actividades desarrolladas en el
punto de venta para modificar la conducta de compra de los consumidores. Entre sus
principales objetivos esta llamar la atencion de los consumidores para incentivar de

esa la manera la compra de los productos que mas rentabilidad tienen para la empresa.
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Buscan seguir argumentando e influyendo de forma constante en los potenciales
clientes para mantener e incrementar las ventas, incluso incrementando las ventas por

impulso o no pensadas antes del momento de la compra (Lema, s.f., pf. 2-3).

Muchos autores destacan los innumerables beneficios del merchandising para

una empresa, aunque coinciden en destacar algunos de ellos:

Mayores ventas
Paso de zonas frias a lugares con vida
Reduccion del tiempo de compra

Mayor cantidad de compras por impulso

1
2
3
4
5. Aprovechamiento del punto de venta en todos los aspectos
6. Mayor rotacion de productos

7. Potenciacion de productos iman

8. Venta de stocks o productos antes no visibles

9. Un punto de venta mas atractivo

1

0. Un mejor ambiente y comodidad en el punto de venta.

Se podria considerar que el merchandising es el resultado de la aplicacion de
una serie de técnicas cuyo objetivo es la consecucion de una venta o llamar la atencién

del posible cliente. Asi, esta disciplina bebe de otras técnicas como:

1. Gestion del lineal, gestidon del espacio

2. Estudio de mercado, estudiando diferentes aspectos de cliente, competencia
y publico objetivo

3. Gestion del surtido
Animacion del punto de venta, acciones para hacer atractivo el espacio de

compra (incluye PLV) (Lema, s.f., pf. 10-11).
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3.3.8.1 Tipos de merchandising

La manera de presentar los productos o servicios a nuestros clientes condiciona
enormemente la venta final. Desde siempre, los especialistas en marketing han cuidado

el merchandising (We Blog Logistica, 2013. pf. 1).

Todas las actividades de merchandising han de realizarse teniendo en cuenta los

objetivos perseguidos por la empresa para conseguir asi su maxima efectividad.

Pero no solamente los objetivos de la empresa exigen distintas clases de
merchandising, sino también, las circunstancias de lugar, tiempo (...), que rodean al

establecimiento (...).

Por todo ello, podemos hablar de distintos tipos de merchandising como
resultado de los diferentes enfoques o puntos de vista desde los que sea considerado

(Assets, s.f., pp. 1-2).

3.3.8.1.1 Merchandising de presentacion

Podemos definirlo como la manera de presentar los articulos y la tienda de modo que el
acto de compra sea lo mas facil para el cliente y lo mas rentable posible para el
comerciante, tanto respecto al numero de unidades vendidas como al margen de

beneficio por unidad de producto (Intalantia, s.f., p. 4).

En este tipo de merchandising lo que se mira basicamente es que los producto
se encuentren ubicados de tal manera que el cliente se encuentre con ellos en su
circulacién por todo el almacén sin necesidad de estarlo buscando (Pacheco, 2009, pf.
2).
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3.3.8.1.2 Merchandising de gestion

Es la segunda etapa en la evolucion del Merchandising. Consiste, como su nombre
indica, en gestionar el espacio para obtener el maximo rendimiento posible del lineal

(espacio destinado por el establecimiento a la exposicidén y venta de los productos).

Trata de optimizar el lineal determinando su tamafo, las distintas familias,
marcas y articulos que los forman, teniendo en cuenta la rotacioén de los productos, el
rendimiento por metro cuadrado de la superficie de venta, el rendimiento por metro de
lineal (...). EI Merchandising de gestién se basa en la recogida y analisis constante de

informacion, principalmente generada en el propio establecimiento (Intalantia, s.f., p. 5).

En el merchandising de gestion, lo que la empresa busca basicamente es
rentabilizar su punto de venta, lo cual va determinado por el tamafo del lineal, el
numero de referencias, marcas y caras del producto expuestas, que lleguen a ser los
mejores por cada categoria para lograr una segura oferta permanente sin importar

cualquier variacion que tenga la demanda (Pacheco, 2009, pf. 1).

3.3.8.1.3 Merchandising de seduccion

Consiste en la denominada tienda espectaculo, y pasa por la concepcion del mobiliario
especifico, la decoracion, la informacion, (...), con el objetivo de dar un aspecto
seductor al lineal y a la tienda, para promover la imagen del propio distribuidor

(Intalantia, s.f., p. 5).

Este consiste en lograr que la compra se haga de manera entretenida,
convirtiendo el almacén en una tienda de espectaculos, despertando los sentidos del

cliente.

En todo este trabajo se llevan actividades como degustaciones, promociones,
colocaciones especiales, decoracién, mobiliario iluminacion (...), con la utilizaciéon de
técnicas fisicas, (...) técnicas psicolégicas (...) y técnicas de espectaculo (Pacheco,
2009, pf. 2-3).
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3.3.8.1.4 Merchandising para el cliente shopper y para el cliente buyer

El cliente shopper es aquel que necesita una serie de argumentos para acudir a un
establecimiento y no a otro. Quiere saber dénde hay que comprar y no qué comprar. Le
preocupan aspectos tales como la facilidad de acceso, el aparcamiento, la imagen del

establecimiento y los precios en general.

Por otra parte, el cliente buyer es el cliente dentro del establecimiento, cuando ya
esta dentro del punto de venta; basara su decision de compra en los precios, la calidad
de los productos, las distintas ofertas, las promociones, la gama de productos y el trato

recibido.

En resumen, el cliente shopper es el que, fuera del establecimiento, elige donde
quiere o le conviene mas comprar. El cliente buyer es el que, dentro del

establecimiento, decide qué va a comprar.

Al cliente shopper se le aplicara un marketing de entrada para conseguir captar

nuevos clientes y fidelizar a los captados anteriormente.

Al cliente buyer se le aplicara un marketing de salida con el fin de que adquiriera

no solo los productos que buscaba, sino aquellos que no tenia previsto comprar.

Esta distincidon tedrica del cliente shopper y el cliente buyer sirve para que las
empresas no descuiden ni los factores externos que hacen que un cliente entre en el
local, ni los factores internos que hacen que el cliente compre determinados articulos

(Intalantia, s.f., p. 6).

Estas acciones se pueden combinar con estrategias de merchandising
promocional, para un tiempo definido, merchandising permanente o el merchandising

estacional (We Blog Logistica, 2013, pf. 6).
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3.3.8.1.5 Merchandising y ciclo de vida del producto

Podemos clasificar el Merchandising segun las necesidades exigidas por el ciclo de

vida del producto. Existen cuatro tipos de Merchandising: de nacimiento, de ataque, de

mantenimiento y de defensa.

1.

El Merchandising de nacimiento: Cuando se obtiene la nueva referencia con
un distribuidor, se define generalmente el emplazamiento, donde va a
colocarse, en qué lineal, el primer pedido, el lineal acordado al producto, etc.
El Merchandising de ataque: Con el desarrollo positivo del producto,
especialmente comparado con los demas productos de la familia, se debe
negociar y obtener una ampliacién del lineal para este producto. En una fase
de expansion, este objetivo se puede conseguir utilizando los argumentos de
rotacién y salida del producto.

El Merchandising de mantenimiento: Una vez que se ha logrado un lineal
conveniente se trata de defender esta situacion lo mas eficazmente posible.
El Merchandising de defensa: Con el declive de las ventas del producto se
pone cada vez mas en peligro la vida de los metros o centimetros obtenidos
en la lucha por el lineal. En esta fase de la vida del producto, se trata de
frenar la reducciéon del lineal e intentar inyectar un poco de animacién a
través de promociones agresivas. No defender el lineal en este caso significa
la aceleracion inmediata del declive hasta la desaparicion completa. El
fabricante tiene que luchar para que el distribuidor colabore en la defensa del

producto (Intalantia, s.f., p. 7).

Sabemos que la importancia del producto en la empresa ha llevado a esta a

tratar de sistematizar el comportamiento de las ventas de los productos a traveés de su

permanencia en el mercado. Unos permanecen mucho tiempo y otros tienen una

duracion efimera (Muhiz, s.f., pf. 2)
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3.3.9 Material POP
Son esfuerzos que se realizan en el punto de venta, como la exhibicién de productos o
entrega de hojas de informacion que apoyan directamente a los detallistas y a la marca.
Las promociones en el punto de compra (POP, point of purchase) ayudan a ganar
espacio en los anaqueles, atraer la atencion del publico y estimular la venta (Fischer y
Espejo, 2010, p. 192).

(...) POP es cualquier forma de exhibidor especial que anuncia mercancia. (...)
La publicidad POP incluye exhibidores, carteles, estructuras y dispositivos empleados
para identificar, anunciar o comercializar un canal, servicio o producto. Los exhibidores

POP son una auxiliar importante en las ventas al menudeo.

Los fabricantes ven los exhibidores POP como un método atractivo para
conseguir que una marca se muestre de manera mas prominente ante los clientes.
Muchos minoristas tienen una perspectiva diferente. Creen que los materiales POP
deben impulsar las ventas de la tienda o atraer clientes. A los minoristas no les
interesan las ventas de una marca especifica; en cambio, quieren mejorar las ventas
totales y las utilidades de la tienda. Los minoristas prefieren exhibidores que eduquen a
los consumidores y proporcionen informacion. Como resultado, los minoristas se
inclinan mas a instalar exhibidores POP que concuerden con sus objetivos de
marketing (Clow y Baack, 2010, p. 284).

Existen muchas formas de transmitir mensajes a los consumidores en el punto
de venta. La publicidad en el establecimiento incluye anuncios en carritos de

supermercados, pasillos, anaqueles y alternativas de promocion (...).

El atractivo de la publicidad en el punto de venta reside en el hecho de que
numerosos estudios demuestran que en infinidad de categorias de producto, los
consumidores toman la decision final en el punto de venta. Un estudio sugirié que hasta
el 70% de las decisiones de compra se toman en el propio establecimiento. La
publicidad en el punto de venta esta disefiada para aumentar el nimero de decisiones

de compra espontaneas (Kotler y Keller, 2006, p. 579).
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Algunos ejemplos de material POP son llaveros, relojes, calendarios,
encendedores, boligrafos, mouse-pad, memorias usb, calcomanias, camisetas,
alfombras, pisa papeles de escritorios, carpetas, blocks de notas, bolsas de mercado o
tiendas, agendas personales o de escritorio, gorras, franelas, camisetas, tazas, vasos,

etc.

El material POP puede ser muy variado, y depende de la edad de la empresa, el
presupuesto, el perfil del cliente a que va dirigido, el tipo de producto, el ciclo de vida de

la marca.

(...) Es por esto importante antes de planear una camparfa que incluye el POP,
establecer con cuidado el perfil del cliente objetivo, para definir cual puede ser el objeto
que mas utilidad pueda ofrecerle y asi asegurar una permanencia de la marca (Red

grafica Latinoamérica, 2011, pf. 4-6).

(...) Con base en lo anterior, por ejemplo, Google Chrome hace sillones con la
forma de su logotipo, Pampers ided una cuna para colocar los paquetes de panales en
el punto de venta, o bien el refrigerador de Nestlé en forma de envase de helados
muestra como es posible ser creativos a la hora de promocionarse (...) (Alfaro, 2015,
pf.4).

3.3.10 Ventas personales

(...) El proceso de ventas consta de varias etapas que el vendedor debe dominar.
Estas etapas se centran en el objetivo de conseguir clientes nuevos y obtener pedidos
de ellos. Sin embargo, la mayoria de los vendedores dedica gran parte de su tiempo a
mantener cuentas existentes y a crear relaciones a largo plazo con los clientes.
Trataremos el aspecto de las relaciones del proceso de ventas personales en una

seccioén posterior (Kotler y Armstrong, 2008, pp. 423-414).
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Esta es una comunicacién directa entre un representante de ventas y uno o mas
compradores prospectos en un intento por influir entre si en una situacion de compra.
(...) La venta personal ofrece varias ventajas sobre otras formas de promocion. (...) El
personal de ventas tiene la flexibilidad de personalizar una propuesta de ventas con
base en las necesidades y preferencias de los clientes individuales. La venta personal
es mas eficiente que otras formas de promocion porque se enfoca a los prospectos
calificados meta y evita desperdiciar esfuerzos en compradores poco probables. La
venta personal puede permitir un mayor control administrativo sobre los costos de
promocién. Por ultimo, la venta personal es el método mas efectivo para cerrar una

venta y para producir clientes satisfechos (Lamb, et al, 2011, p. 618).

(...) el proceso de ventas consta de siete pasos: busqueda y calificacién de
prospectos, acercamiento previo, acercamiento, presentacion y demostracién, manejo

de objeciones, cierre, y seguimiento.

1. Busqueda y calificacion: ElI primer paso del proceso de ventas es la
busqueda de clientes (...). Acercarse a los clientes potenciales correctos
resulta crucial para el éxito en las ventas.

2. Acercamiento previo: Antes de visitar a un prospecto, el vendedor debe
aprender lo mas posible acerca de la organizacién (cuales son sus
necesidades, quién interviene en las compras) y sus compradores
(caracteristicas y estilos de compra).

3. Acercamiento: Durante la etapa del acercamiento, el vendedor debe saber
como llegar al comprador y saludarlo, e iniciar la relacion con el pie derecho.
En este paso intervienen la apariencia del vendedor, sus frases iniciales, y
sus comentarios posteriores.

4. Presentacion y demostracion: Durante la etapa de presentacién del proceso
de ventas, el vendedor explica al comprador la historia del producto,
presenta sus beneficios para el cliente, y muestra como resuelve sus

problemas.
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5. Manejo de objeciones: Los clientes casi siempre emiten objeciones durante
la presentacion, o cuando se les solicita realizar un pedido. El problema
puede ser logico o psicolégico, y las objeciones con frecuencia no se
expresan verbalmente.

6. Cierre: Después de manejar las objeciones del prospecto, el vendedor trata
de cerrar la venta. Algunos vendedores nunca llegan al cierre o no lo
manejan muy bien (...).Los vendedores deben saber reconocer las sefales
de cierre que da el comprador, las cuales incluyen acciones fisicas,
comentarios, y preguntas.

7. Seguimiento: La ultima etapa del proceso de ventas, el seguimiento, es
indispensable para asegurar la satisfaccion del cliente y las compras
repetidas. Inmediatamente después del cierre, el vendedor debera ultimar
todos los detalles relativos al tiempo de entrega, a las condiciones de
compra, y a otras cuestiones también importantes (Kotler y Armstrong, 2008,
pp. 414-416).

3.3.11 Marketing directo

El marketing directo consiste en establecer conexiones directas con consumidores
individuales seleccionados cuidadosamente a fin de obtener una respuesta inmediata y
crear relaciones duraderas con los clientes. Quienes hacen marketing directo se
comunican directamente con los clientes, a menudo en forma individual (uno a uno) e
interactiva. Mediante detalladas bases de datos, ajustan sus ofertas y comunicaciones
de marketing a las necesidades de segmentos estrechamente definidos o incluso de

compradores individuales (Kotler y Armstrong, 2008, p. 417).
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Los programas de marketing directo también deben adaptarse a las condiciones
locales. El acceso a los sistemas de distribuciéon de correo quiza sea mas facil en
algunos paises que en otros. Lo mismo aplica a los sistemas telefonicos, acceso a
Internet y otras tecnologias. Los infomerciales pueden no ser posibles en paises con
sistemas de television estatal. El equipo de marketing de una empresa debe tomar en
consideracion todas las condiciones locales, juridicas, sociales, culturales, tecnoldgicas
y competitivas antes de embarcarse en un programa internacional de marketing de

base de datos o marketing directo (Clow y Baack, 2010, p. 317).

3.3.11.1 Formas de marketing directo

Muchas empresas usan multiples formas de marketing directo para aumentar los

indices de respuesta y las ventas (Clow y Baack, 2010, p. 312).

Las principales formas del marketing directo, (...) incluyen ventas personales,
marketing telefénico, marketing por correo directo, marketing por catalogo, marketing
de respuesta directa por television, marketing por quioscos, y marketing en linea (Kotler
y Armstrong, 2008, p. 421).

3.3.11.1.1 Telemarketing (marketing telefénico)

El marketing telefonico implica usar el teléfono para vender directamente a los
consumidores y clientes industriales. Todos estamos familiarizados con el marketing
telefénico dirigido al consumidor, pero los mercaddlogos B2B también usan el
marketing telefénico extensamente, al grado de representar mas del 60 por ciento de

todas las ventas efectuadas empleando marketing por teléfono.
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Un sistema de telemarketing bien disefiado y dirigido ofrece muchos beneficios,
los cuales incluyen comodidad de compra y mayor informacién sobre productos y
servicios. Sin embargo, la reciente expansion del marketing telefonico no solicitado
molesta a muchos consumidores que objetan las casi diarias llamadas telefonicas
chatarra que los levantan de la mesa del comedor o saturan sus maquinas

contestadoras (Kotler y Armstrong, 2008, p. 421).

El telemarketing tiene lugar de dos maneras: entrante y saliente. El telemarketing
entrante ocurre cuando una persona inicia una llamada a una empresa. Cuando un
cliente coloca un pedido, se pueden ofrecer otros productos o servicios para realizar
ventas cruzadas. Muchas veces, las llamadas entrantes tienen lugar porque el cliente
tiene una queja o problema. El marketing de respuesta directa puede usarse para

ofrecer al cliente un método para resolver un problema (...).

El método menos popular de marketing directo es el telemarketing saliente. Las
llamadas a los consumidores que no las esperan producen pocos compradores y alejan
a muchas personas (...). Muchos incluso se oponen a las llamadas de las empresas

con las que tienen relaciones comerciales.

El telemarketing saliente de respuesta directa es mas exitoso cuando se
relaciona con una base de datos y establece comunicacién con clientes o posibles
clientes. Un programa de telemarketing saliente que establece contacto con clientes
que no han comprado en un afio puede lograr que estos clientes vuelvan y averiguar

por qué no han realizado compras ultimamente (Clow y Baack, 2010, p. 316).

3.3.11.1.2 Marketing por correo directo

El marketing por correo directo implica enviar una oferta, un anuncio, un recordatorio, u
otro elemento a una persona localizada en un domicilio especifico. Con ayuda de listas
de correo muy selectivas, las companias de marketing directo hacen millones de envios

cada afio (...).
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El correo directo es idoneo para la comunicacion directa, de uno a uno, pues
permite una selectividad alta del mercado meta, se puede personalizar, es flexible, y
permite medir facilmente los resultados. Aunque el costo por millar de personas a las
que llega es mas alto que el de medios masivos como la television o las revistas,

quienes lo reciben son mucho mejores prospectos (Kotler y Armstrong, 2008, p. 422).

El correo directo puede dirigirse tanto a consumidores como a clientes de
empresa a empresa. El éxito de un programa de correo directo a menudo queda
determinado por la calidad de la lista de correo. Las empresas disponen de dos fuentes
para compilar una lista de correo: la base de datos interna de la empresa o una lista

comercial.

(...) La ventaja principal del correo directo es que es muy sencillo dirigir la
correspondencia a diversos grupos de consumidores. El impacto se puede medir con
facilidad. El equipo de marketing compara el numero de envios postales con el numero
de respuestas. El equipo puede probar cada componente de la campafia de correo
directo, como el tipo de oferta, el texto del anuncio, los graficos utilizados, el color y el

tamano del paquete postal (Clow y Baack, 2010, pp. 313-314).

Esto conlleva tomar muchas decisiones sobre el contenido, el disefio visual, el
tono de comunicacion, el asunto... Muchos aspectos que, manejados de la manera
adecuada nos ayudaran a destacar en la saturada bandeja de entrada de los usuarios y
asi conseguir llamar su atencién y que lean nuestro mensaje (MDirector Email,
Marketing, 2014, pf. 2).

3.3.11.1.3 Marketing por catalogo

Los adelantos tecnoldgicos, aunados a la tendencia hacia el marketing personalizado,

de uno a uno, han originado cambios interesantes en el marketing por catalogo (...).
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Con la estampida hacia internet, cada vez mas catalogos se estan volviendo
electronicos. Muchas compaiias que producian catalogos impresos tradicionales han
afiadido catalogos basados en la web a su mezcla de marketing, y también han surgido
muchas compafiias de catalogo sélo por medio de la web (Kotler y Armstrong, 2008, p.
423).

Los catalogos tienen un efecto mas duradero porque los consumidores los
conservan y comparten. Los catalogos son una tactica de marketing de respuesta
directa que ejerce poca presion y da tiempo a los consumidores para considerar los
productos y los precios. Muchos profesionales de marketing creen que las compras en
Internet han sustituido a las compras por catalogo; sin embargo, estudios realizados
(...) revelan que aunque el numero de consumidores que compran en Internet ha
aumentado, los consumidores siguen prefiriendo recibir catalogos por correo. En

muchos casos, recibir un catalogo es el primer paso del ciclo de compra.

Los catalogos son herramientas de venta esenciales en muchos programas de
marketing de empresa a empresa. Proporcionan informacion mas completa a los
miembros del centro de compras y detalles de los precios al agente de compras.
Cuando se combinan con Internet, los programas de catalogo establecen una fuerte

conexion con cada cliente (Clow y Baack, 2010, pp. 314-315).

El éxito de un catalogo no depende sélo de la calidad y oportunidad de sus
productos. Ante la saturacién de ofertas, hay que ayudar a los consumidores a
encontrar lo que buscan. Una serie basica de trucos, basados en los descubrimientos
de la psicologia en torno a la percepcion y la atencion, pueden ayudar a elevar la

efectividad de un catalogo.

1. A causa de la curva de cansancio, normalmente se venden mejor los articulos
que aparecen en las paginas delanteras del catalogo. Los surtidos, que son
esenciales para el éxito del negocio, deben colocarse en posiciones
prominentes.

2. Un articulo enmarcado o una pagina completa enmarcada salta a la vista y
atrapa la mirada del lector.
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(...) El tamafio de una imagen es un factor que influye de forma esencial en

las ventas.

4. Aquellas paginas en las que se presentan muchos productos llaman mas la
atencion que aquellas que incluyen menor cantidad de articulos por pagina
doble.

5. El tamano, forma y color con que se presenta el precio influye en la
apreciacion del articulo y en la valoracion positiva de la relacion calidad-
precio.

6. Las cintas de promocién y resaltados colocados en la portada o en otras

paginas elevan el indice de atencion, aunque no deben competir unos con

otros (...). (Marketing, Directo, 2005, pf. 1-7).

3.3.11.1.4 Marketing de respuesta directa por television

El marketing de respuesta directa por television adopta una de dos formas principales.
La primera es la publicidad de respuesta directa. La compaiia exhibe anuncios en
television, a menudo de 60 o 120 segundos de duracién, que describen en forma
persuasiva un producto y proporcionan a los clientes un numero sin cargos telefénicos

mediante el cual se pueden efectuar pedidos (...).

(...) Los comerciales de television de respuesta directa, por lo regular, son mas
baratos de producir y la compra de medios es menos costosa. Ademas, los resultados
se miden con facilidad. A diferencia de la mayoria de las campanas de medios, los
anuncios de respuesta directa incluyen un numero 1-800 o una direccion web, lo cual
facilita que los mercadologos rastreen el impacto de sus promociones (Kotler y
Armstrong, 2008, p. 424).

Los sistemas de television por cable y via satélite han conducido a la creacién de
numerosos canales de respuesta directa, como Home Shopping Network, que es uno
de los ejemplos mas exitosos. El canal es, en esencia, una estacion de infomerciales

que transmite las 24 horas del dia (...).
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La segunda forma de respuesta directa se graba y transmite en estaciones mas
tradicionales. Muchas veces, estos programas se transmiten a altas horas de la noche.
Otros se colocan en espacios donde las tarifas de transmisién de un programa de 30

minutos son bajas (Clow y Baack, 2010, p. 315).
Se Caracteriza principalmente por contar con estos cuatro elementos:

1. Una oferta (del Anunciante)
Informacidn clara y precisa sobre la oferta anunciada.

3. Una Call to Action (llamada a la accion). Es decir un estimulo (necesidad) que
incite a tomar una decisidén en el consumidor.

4. Un medio para contactar (numero de teléfono, una pagina web para acceder, un

formulario de pago).

La Llamada a la Accion es el elemento mas importante de una campana de
publicidad de respuesta directa, ya que es este el que informa al consumidor sobre qué
acciéon debe tomar. Si la “llamada a la accion” no es claro y/o eficiente, la campana no

sera efectiva (Planificacion de medios, 2013, pf. 5-11).

3.3.11.1.5 Marketing en quioscos

Los quioscos se instalan dentro de muchos centros comerciales, asi como en varios
lugares en las calles. Pueden parecerse a tableros de anuncios, en los que se clavan
con tachuelas una gran variedad de tarjetas de compafias, anuncios y otros
materiales. También pueden ser quioscos tematicos, como uno dedicado
exclusivamente a bienes raices (...). Los consumidores que se detienen a leer los
anuncios en los quioscos estan interesados en un tema especifico o esperan algo o a
alguien. En todo caso, es probable que el comprador se detenga y preste mas atencion

a los mensajes.

En resumen, la popularidad de usar métodos para entregar mensajes
publicitarios en formatos no tradicionales continia aumentando. Cada vez que un

innovador profesional de marketing identifica un nuevo canal, cierto segmento de la
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comunidad publicitaria lo adopta de inmediato. El objetivo es encontrar formas de
enviar mensajes que destaquen entre el monton o evadan la saturacion para llegar a la
gente en un momento en que puede mostrarse mas receptiva al contenido del anuncio
(Clow y Baack, 2010, p. 282).

Mientras los consumidores se sienten mas comodos con las tecnologias de
computo y digitales, algunas compafias colocan informacion y maquinas para hacer
pedidos (...). En la actualidad, los quioscos estan apareciendo por todos lados, desde
aparatos de autoservicio en hoteles y lineas de registro en aeropuertos, hasta quioscos
de pedidos ubicados dentro de las tiendas y que permiten ordenar mercancia no

disponible en la tienda (Kotler y Armstrong, 2008, p. 426).

3.3.11.1.6 Marketing en linea

El marketing en linea es el lado de venta electrénica del comercio electronico. Consiste
en lo que una compaiia hace para dar a conocer, promover y vender productos y
servicios por internet (...). El otro lado del marketing en linea son las compras
electronicas, la seccidén de adquisiciones del comercio electronico, las cuales consisten
en que las compafias adquieren bienes, servicios e informacion a partir de
proveedores localizados en linea. En las compras B2B, entre negocios, quienes
compran y quienes venden se enlazan en extensas redes de comercio electronico
(Kotler y Armstrong, 2008, p. 438).

Marketing online es la aplicacion de tecnologias digitales que forman canales
online para contribuir a las actividades de marketing dirigidas a lograr la adquisicion y

retencidon rentable de consumidores.

En otras palabras, marketing online es un sistema para vender productos y
servicios a un publico seleccionado que utiliza Internet y los servicios comerciales en
linea mediante herramientas y servicios de forma estratégica y congruente con el

programa general de Marketing de la empresa.


http://ilifebelt.com/servicios/marketing-online/
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En el marketing online existen cuatro puntos que son muy importantes y que se

debe velar por su cumplimiento antes del lanzamiento de cualquier campaina web:

1. Usabilidad: Es la eficiencia con la que se ofrece al usuario el servicio o
informacion que este requiere.

2. Interfaz: Una interfaz correctamente disefada permite resaltar el contenido
nuevo Yy relevante para el usuario de una forma clara y sin extravagancias
dentro del sitio web.

3. Motores de busqueda: Son los encargados de ordenar la informaciéon que
existe en internet. Para publicitarse a través de un motor de busqueda
existen dos sistemas: SEO y SEM. El primero se refiere al posicionamiento
organico o natural y el segundo a aparecer en los resultados pagando
(Llamado también PPC o enlaces patrocinados).

4. Promocion: A través de los canales exclusivos de internet: Email Marketing,
E-advertising (Banners), Social media marketing (Blogs, Twitter, Facebook,
entre otros) (Kont, 2010, pf. 1-7).

3.3.12 Relaciones publicas

Es una funcién de la mercadotecnia y la administraciéon que se ocupa de la informacion
que genera las buenas relaciones entre la empresa y los grupos de publicos
interesados; estos grupos incluyen a los clientes, prensa, proveedores, empleados,
gobierno, asociaciones, camaras, instituciones educativas, accionistas, bancos,
comunidad local, grupos ecologistas y en general todo el publico directa o

indirectamente relacionado con el ejercicio y funcionamiento de la empresa.

Las relaciones publicas se emplean para destacar los aspectos positivos de la
organizaciéon, como son las utilidades de la empresa, sus ventas, y sobre todo las

acciones que realiza a favor de la comunidad.
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Cuando las organizaciones presentan crisis y se ven afectadas en su
funcionamiento, es necesario crear un programa intenso de relaciones publicas para

contrarrestar estos efectos; (...).

Asimismo, cuando ocurre un accidente que involucra defectos en los productos
de una empresa, esta debe desarrollar un plan de relaciones publicas a través de todos

los medios para contrarrestar el desprestigio sufrido (Fischer y Espejo, 2010, p. 196).

El departamento de relaciones publicas (RP) es una unidad de la empresa que
se encarga de manejar la publicidad no pagada y la comunicacion con cada grupo que
entra en contacto con la empresa. Algunas de las funciones que desempefa el
departamento de relaciones publicas son parecidas a las que realiza el departamento
de marketing. Otras son muy diferentes. A menudo, el departamento de relaciones
publicas es independiente del departamento de marketing. Los dos pueden cooperar

entre si y consultarse; sin embargo, cada uno tiene una funcién distinta que cumplir.

Algunos expertos de marketing argumentan que las relaciones publicas deben
ser parte del departamento de marketing, igual que los anuncios publicitarios, las
promociones comerciales y las promociones para consumidores estan bajo la
jurisdiccion del gerente de marketing. Otros creen que las actividades de relaciones
publicas son diferentes y no pueden funcionar con eficacia dentro de un departamento
de marketing. En cambio, un miembro del departamento de relaciones publicas debe
actuar como consultor del departamento de marketing. Otros mas argumentan que
debe crearse una nueva division, llamada departamento de comunicacion, para

supervisar tanto las actividades de marketing como de relaciones publicas.

(...) Existen muchas actividades de relaciones publicas que no se consideran
funciones tipicas de marketing. Esto se debe a que el departamento de marketing se
concentra en los clientes y los miembros del canal que se usan para llegar a dichos
clientes, como los mayoristas y las tiendas minoristas. En contraste, el departamento
de relaciones publicas se centra en una variedad de partes interesadas, internas y
externas, que incluyen a empleados, accionistas, grupos de interés publicos, el
gobierno y la sociedad en su conjunto (Clow y Baack, 2010, pp. 356-357).
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Conclusion

La presente investigacion documental tiene como fin optar al titulo de licenciado en
mercadotecnia; el tema de esta investigacion amplia nuestros conocimientos tedricos
sobre publicidad bajo la linea y su tendencia como herramienta promocional en el siglo
XXI, describe las diferentes herramientas y estrategias publicitarias propias del BTL
que nos ayudan a comprender mejor sus ventajas y aplicacién de estas en el campo

laboral.

La metodologia de esta investigacion es de tipo documental, se desarrolld
mediante la implementacion de las normas APA’s sexta edicidn, y siguiendo las pautas
para la elaboracion de seminario de graduacion estipuladas por la universidad nacional

auténoma de Nicaragua (UNAN-Managua)

Las herramientas y técnicas utilizadas en esta investigacion fueron la
observacion y recopilacién documental de libros y textos de autores que tratan el tema

de investigacion, la elaboracion de fichas bibliograficas y fuentes de internet.

Con esta investigacion se demuestra que la importancia de la publicidad BTL
radica en su efectividad y bajo costo, haciendo uso de medios mas creativos y directos,
que ayudan a crear experiencia en marca, permitiendo asi lograr un mejor
posicionamiento y la fidelizacién en los consumidores; a diferencia de la publicidad
tradicional de medios masivos, usados por la publicidad sobre la linea (above the line),
la cual ha perdido efectividad debido a la saturacion que estos mismos medios crean,
pues el consumidor se ha acostumbrado a ella; es aqui donde el BTL aprovecha esta
desventaja y crea mensajes promocionales haciendo uso de los elementos y

componentes que lo integran.
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