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Resumen

La presente investigacion de caracter bibliografico tiene como tema La publicidad como
parte de los ejes de investigacion del departamento de administracion de empresas de
la facultad de ciencias econdémicas de la UNAN Managua y su subtema la medicion del
rating.

Se tiene como objetivo general determinar la medicién del rating a través de
conceptos basicos y célculos de rating.

La base que alimenta este informe se hace énfasis en cuatro capitulos tales
como generalidades de la publicidad, medicidén de rating, conceptos basicos de medios
para medicion y calculo de rating y por ultimo definiciones basicas en la planeacion de
medios.

Las técnicas que fueron utilizadas para desarrollar este informe fueron
principalmente la lectura y la recoleccion de documentacion bibliografica basado en la
publicidad y la medicion de rating, asi mismo la tabulacion del informe se hara
aplicando las normas APAs 6 de Javeriano.

Los resultados o presentacion del informe esta basado en la normativa de
presentacion de seminario de graduacién plan 2013 de la UNAN Managua.

Los principales términos descriptores de este informe, son la introduccion,

justificacion, objetivos del informe, desarrollo de capitulos, conclusiones y bibliografia.



Introduccioén

Como tema se presenta la publicidad y el subtema la medicidn de rating; este consiste
en la estimacion del tamafio de una audiencia de television con relacion al universo o
muestra total, expresado como porcentaje. Es decir, que es el porcentaje estimado de
todos los hogares o las personas en sintonia con un canal o una estacion especifica.

La medicién de rating es una herramienta esencial en la publicidad para aquellas
empresas que desean determinar el nivel de audiencia; lo cual es util para determinar
el medio a utilizar para las campafas publicitarias (publicidad de medio) y los tiempos
adecuados.

El objetivo que se persigue con el presente informe bibliografico es que las
empresas deben de identificar que el posicionamiento de determinada marca o
producto depende de la excelente planeacidn y elaboracion de campafia publicitaria y
plan de medio en cual se debe analizar los niveles de audiencia que posee la empresa
televisiva en el cual se desea trasmitir la publicidad. Sin embargo, cualquier cadena de
televisidbn no podria sobrevivir en el mercado sino es por la medicion de los niveles de
audiencia.

Para ello se desarrollan cuatro capitulos en orden de importancia para una
buena gestion de publicidad y se presentan de la siguiente manera:

En el primer capitulo, muestra tanto las definiciones basicas que son necesarias
conocer para hablar del tema y la importancia que adquiere dentro de los resultados de
venta, la Publicidad en los objetivos de la organizacion, desde el punto de vista de las
ventas. El desarrollo que tenga la Publicidad se reflejara dentro de los alcances y
necesidades que tenga la empresa, por ello es necesario conocer como tomar las
decisiones correctas, observar las ventajas y limitaciones de los principales medios y al
final evaluar la publicidad, para poder asi observar la relacion que tenga la publicidad y

las ventas.



El segundo capitulo es referente a la medicion de rating la cual se puede
encontrar varias definiciones, el mas comun y usado a dia de hoy es el que hace
referencia a la cantidad de personas que estan viendo un programa de television. Asi,
podemos entender que el rating es esencial en el mundo de los medios de
comunicacion, pues es el que establece cuanto vale cada medio frente a los
anunciantes, que en base al rating decidiran si invertir 0 no en una campafia publicitaria
en dicha television.

El tercer capitulo queremos centrarnos en la cara oculta de la publicidad, esa
gue no tiene tanto atractivo y que incluso a veces parece no existir, pero que es
igualmente importante, sin la cual la publicidad no tendria sentido. Nos referimos a
la planificacion de medios y calculo de rating.

En el cuarto capitulo se realizan las definiciones basicas en la planeacion de
medios, consiste en concebir, analizar y seleccionar creativamente los canales de
comunicacion que dirigirdn los mensajes publicitarios hacia las personas indicadas en
el momento y lugar mas oportuno, requiere de una solida investigacion cientifica y
analisis matematicos detallados, los cuales son manejados hoy en dia por complejos

programas.



Justificacion

En cuanto al aspecto tedrico; el tema de la publicidad se sustenta de conceptos basicos
sobre generalidades de publicidad, medicién de rating, conceptos basicos de medios
para calculo de rating y definiciones basicas en la planeacion de medios, los
conocimientos adquiridos en el mismo permitirhd cumplir con los objetivos propuestos en
la investigacion documental.

El aspecto practico del presente informe es meramente bibliografico y servira
como base para organizaciones lucrativas y no lucrativas vendedoras de bienes y
servicios, para una mejor planeacion y elaboracion de campafias publicitarias, para la
toma de decisiones en la implementacion de estrategias a corto, mediano y largo plazo,
manteniendo como Unico propdsito ser mas competitivos en el mercado y que consigan
minimizar gastos innecesarios en el gerencial de mercadeo.

Y por ultimo en el aspecto metodologico desarrollado en la presentacion de este
informe, es segun la normativa de seminario de graduacion de la UNAN Managua plan
2013, asi como también la aplicacion de las normas APAs 2016 del autor Javeriano
reglamentadas por el departamento de administracién de empresas de la facultad de
ciencias econdémicas; a su vez servird como una guia metodolégica para docentes del
RUCFA especialistas en el tema y a investigadores en el area de mercadeo y

publicidad.



Objetivos de seminario

Objetivo general

Determinar la medicion de rating a través de conceptos basicos y calculos de

rating.

Objetivos especificos

1. Comprender definiciones béasicas sobre las generalidades de la publicidad por
medio del estudio de las funciones de la publicidad, tipos de publicidad, medicién
de los efectos de la publicidad, su desarrollo en las ventas, ventajas y

desventajas de los medios publicitarios.

2. Analizar la medicién de rating a través de los conceptos de rating y share, el

significado de rating para una empresa y las ventajas del TRP.

3. Definir conceptos basicos para la medicion y célculo de rating por medio del
andlisis de célculo de encendido vs sintonia, share audiencia, alcance por

frecuencia, afinidad, el costo por mil y el indice de eficiencia.

4. ldentificar definiciones basicas en la planeacién de medios analizando los
conceptos de universo, muestra, target, audiencia y los GRPs.



Capitulo 1: Generalidades de la publicidad

El desarrollo que tenga la Publicidad dentro de los alcances que tenga la empresa se
reflejara en los alcances y necesidades que tenga la empresa, por ello es necesario
conocer como tomar las decisiones correctas, observar las ventajas y limitaciones de
los principales medios y al final evaluar la publicidad, para poder asi observar la

relacion que tenga la publicidad y las ventas (Frigobar, s.f).

1.1. Publicidad

La Publicidad es cualquier forma no personal de presentacion y promocion de
mercancias y servicios de un patrocinador identificado”.

La publicidad consta de todas las actividades que impliquen la presentacion de
un mensaje patrocinado, verbal o visual, impersonal y relacionado con un producto,
servicio o idea a un grupo. Este mensaje, llamado anuncio se distribuye a través de uno
0 mas medios y es pagado por un patrocinador identificado”.

La publicidad es una comunicacién no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos
de venta mas habituales para los anuncios son los medios de transmision por television
y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios
publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y, en fechas mas

recientes, el internet (Frigobar, s.f).
1.2. Funciones de la publicidad
(ABC, 2009) La publicidad es una forma creativa de entregar mensajes a las personas

adecuadas y del modo mas rentable posible. Ademas de informar acerca de un

producto, cumple otras funciones, como las que veremos a continuacion.



1.2.1. Funcién econ6mica

La publicidad activa el consumo hace vender el producto al mayor numero de
personas posibles. De esta manera, hace posible que el circuito econémico no se
rompa.

Progreso tecnoldégico — aumento de la produccion — incremento del consumo.
Ademas, comprar no es un acto neutro, sino una actividad social cargada de
significado. La compra no satisface solamente una necesidad basica, sino que significa

una toma de posicidn, una forma de adaptacion (ABC, 2009).

1.2.2. Funcién financiadora

La publicidad contribuye a financiar los medios de comunicacién. Un diario o una
revista necesitan que sus paginas lleven publicidad para poder llegar a los lectores a
precios accesibles.

Esta funcion puede resultar un instrumento de presion ideoldgica o politica, en el
sentido de que, en un momento determinado, puede condicionar econémicamente a un

medio de comunicaciéon (ABC, 2009).

1.2.3. Funcién sustitutiva

(ABC, 2009) La publicidad opera sustituyendo la presentacion de un objeto real, tal
como es, por un elaborado mensaje que muestra sus caracteristicas. Por ejemplo, una
publicidad de ropa puede plantear asociaciones del producto con la sensacion de

libertad, frescura.



1.2.4. Funcion desproblematizadora

(ABC, 2009) La publicidad presenta un mundo sin problemas, divertido, fascinante, en
el que la mayoria de los productos se consumen en momentos de ocio. Muestra el
“‘lado bello de la vida” para suavizar los aspectos negativos, como la crisis, la violencia,

el dolor, la desigualdad social.

1.2.5. Funcion estereotipadora

Por su difusion masiva, la publicidad tiende a igualar gustos, criterios e ideales. Influye
en los habitos de consumo, las relaciones afectivas, los modos de vida. EI cambio de
gustos de los individuos puede generar actitudes despectivas hacia otros estilos de
vida (ABC, 20009).

1.2.6. Funcién creativa

La publicidad no se limita a dar a conocer un producto, sino que busca persuadir,
convencer a los posibles consumidores. Para lograrlo, emplea una cantidad de
recursos creativos, con imagenes, juegos de palabras, etc. El poder persuasivo se
ejerce sobre la voluntad del individuo, pero sin coartar la libertad del consumidor (ABC,
2009).

1.3. Tipos de publicidad

Los diferentes tipos de publicidad son el resultado de una o mas calificaciones que
ayudan a determinar el alcance de la publicidad, los diferentes usos que se les puede
dar, las situaciones en las que pueden ser utilizadas y los patrocinadores que la
pueden emplear para lograr sus objetivos.

Por ello resulta muy conveniente que los mercadbélogos conozcan cuales son los

tipos de publicidad y en que consiste cada uno de ellos lo cual dara una idea mas clara



acerca de como, cuando y donde utlizar esta importante herramienta (lvan,
Promonegocios.net, 2016).

1.3.1. Propaganda

Es una importante herramienta de la promocién que sirve para dar a conocer por una
parte doctrinas, ideas y puntos de vistas, informacion referente a una organizacion sus
productos, servicios y/o politicas, todo ello con finalidad de atraer compradores.

La propaganda es una forma especial de relaciones publicas que incluye noticias
0 reportajes sobre una organizacion o producto por lo tanto es cualquier comunicacion
referente a una organizacion, sus productos o politicas a través de medios que no
reciben un pago de la empresa, consiste en un reportaje que aparece en un medio
masivo o en un apoyo dado por un individuo de manera formal o bien en un discurso o

entrevista (lvan, promonegocios.net, 2006).

1.3.2. Publicidad por fabricantes

Se enfoca en los detallistas o fabricantes que venden su mercancia en ciertas areas
geograficas. El mensaje anuncia hechos acerca de productos que se encuentran
disponibles en tiendas cercanas. Los objetivos tienden a enfocarse en estimular el
transito por la tienda y crear una imagen distintiva del detallista (Horacio, 2013).

1.3.3. Publicidad por intermediarios

El intermediario vende el producto del fabricante a los minoristas, por lo que ejecutan
una importante labor de comunicacion a dos vias: actian como agentes de compras
para los minoristas y como comerciales para los fabricantes.

Ejecutan promociones en el punto de venta junto a los minoristas, pudiendo
entregar y adecuar los materiales proporcionados por el productor. Del mismo modo
pueden programar demostraciones de producto, controlar la ubicacion del producto en
la tienda, la colocacion de carteles publicitarios (Germéan U. , 2013).



1.3.4. Publicidad no lucrativa

Lo entenderemos como la publicidad de las organizaciones no lucrativas generalmente
de carédcter privado como asociaciones religiosas, cientificas, deportivas. El producto
gue se entrega es en su mayoria un servicio y no existe un precio como tal al adquirir el
mismo.

Dado el caracter de no lucrativo, estas organizaciones subsisten con donaciones
0 cuotas que son entregadas por contribuyentes quienes también pueden contribuir con
recursos o materias primas para el buen funcionamiento de la organizacion.

Una caracteristica importante es que dada a la intangibilidad del intercambio
(servicios o ideas), es muy dificil cuantificar los beneficios alcanzados tanto por el
cliente como por la empresa y al no existir una situacion competitiva del mercado, es
casi imposible averiguar si los objetivos han sido alcanzados ya que no se tiene un

punto de referencia cuando de resultados se trata (Javier, 2001).

1.3.5. Publicidad en cooperativa

Implica mensajes publicitarios pagados con los costos compartidos por los minoristas y
fabricantes. Los minoristas a menudo persiguen la iniciativa de los anuncios
cooperativos con el punto siendo ese que el minorista y el fabricante se benefician
cuando los clientes finales compran los productos que los fabricantes hacen y el
minorista vende.

Los fabricantes no siempre aportan dinero para su participacién en el acuerdo.
Algunos aportan grandes o pequefias cantidades de efectivo para cubrir los costos de
anuncios reales. En otros casos, la publicidad cooperativa incluye trucos promocionales
especificos o mostrar el punto de compra. Las exhibiciones de energia emergente son
comunes cuando se lanzan nuevos productos o mejoras. Los fabricantes suelen pagar
por la creacion de cartdon u otros tipos de exhibiciones y enviarlos con el producto al

distribuidor.
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La publicidad cooperativa para los propietarios de negocios pequefios, que a
veces operan con presupuestos de publicidad tan bajos como unos pocos miles de
dolares. Muchos de ellos no pueden permitirse la colocacion de anuncios importantes y
se basan en acuerdos de anuncios de publicidad con los fabricantes para promover sus
negocios Yy dirigir el trafico. Estos acuerdos son especialmente Utiles cuando los
negocios pequefios son especializados en determinados productos de uno o0 un
pequefio numero de fabricantes.

Muchos minoristas no se aprovechan de posibles acuerdos de cooperacion con
los fabricantes que dejan de lado los presupuestos por las practicas cooperativas. Los
minoristas deberian trabajar con agencias de publicidad profesionales cuando sea
posible para conseguir disefios de anuncios eficaces que impresionaran a los
fabricantes y los animara a continuar las relaciones de la cooperativa. El punto de una
publicidad cooperativa suele utilizar el nombre de marca del fabricante para generar

interés y trafico a tu negocio. Revisar con efectividad de los anuncios de la cooperativa

es importante para el éxito permanente con ellos (Neil, s.f).

1.3.6. Publicidad institucional

Se puede definir como las acciones de comunicacion realizadas en espacios pagos en
medios masivos de comunicacién, que emplean recursos publicitarios, en las que el
receptor identifica claramente que el emisor esta hablando de si mismo, y cuyo objetivo
es distinto a la venta de productos y servicios.

Refuerza la comunicacion de producto y apunta a las ventas (la gente
generalmente compra productos de una empresa que conoce). el producto de una
empresa silenciosa no es mas que un producto, mientras que el de la empresa que
proclama su proyecto, es un testimonio: es llevado, interpretado y enriquecido por esta

mision (dchiappetta, 2009).
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1.3.7. Publicidad de relaciones publicas

constituyen la funcion administrativa que evalla las actitudes del publico, identifica las
politicas y los procedimientos de una organizacion, y ejecuta programas de accién y
comunicacion para ganar la comprension y la aceptacion del publico. Con el fin de que
una buena imagen de la compaiiia interfiera a través de los sentidos en sus respectivos
publicos para asi lograr la obtencién de mejores posibilidades para competir y obtener
mejores dividendos.

Las relaciones publicas promocionan de simpatia y buena voluntad entre una
persona, empresa o institucion y otras personas, publico especial o la comunidad en su
conjunto, mediante la distribucion de material interpretativo, el desarrollo del
intercambio amistoso y la evaluacion de la reaccién publica (Natalia, 1998).

1.3.8. Publicidad de servicio publico

La Publicidad de servicio publico es una herramienta efectiva y a la vez interesante; es
la forma de captar la atencién de diferentes segmentos poblacionales, demogréficos y
econoémicos.

La Publicidad de Servicio Publico es la que tiene por objetivo cambiar actitudes o
conductas para el bien de la comunidad o el publico en general. Es una publicidad sin
fines comerciales, (también llamada: mercadotecnia de causa y mercadotecnia social).

Este tipo de publicidad usualmente se utiliza para llamar la atencion a
la poblacion sobre diferentes aspectos sociales, y regularmente patrocinados por
empresas privadas, como colaboracién social o Relaciones Publicas, Instituciones
Gubernamentales y Entidades sin fines de lucro. Los temas sociales con mayor
demanda de Publicidad de Servicio Publico son: la salud preventiva, preservacion del
medio ambiente, aspectos viales o de transito, violencia de género, adicciones, trata de

personas, cuidado de los animales, fomentar actividades intelectuales (Liliana, 2011).
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1.3.9. Publicidad a consumidores

Tiene el objetivo de estimular la demanda de un producto o de los productos de una
marca, entre los consumidores finales. Por lo regular estos productos son vendidos por
detallistas, por lo que esta publicidad puede ser pagada conjuntamente por el
fabricante y el vendedor. La publicidad de un detergente para ropa, sera de este tipo

(Accion Consultores, s.f).

1.3.10. Publicidad social

La publicidad social busca unos objetivos no comerciales, aunque a efectos indirectos
si puede terminar reportando beneficios econémicos. Pero directamente nunca tiene
como objetivo la venta de un producto o servicios si ho producir un efecto en la
sociedad que propicie un cambio de actitud hacia un proposito concreto.

La publicidad social se presenta como un refuerzo para solucionar determinados
problemas que afectan a la sociedad. Por lo tanto, se podria decir que la publicidad
social viene dada por una causa también social.

La publicidad social utiliza el poder de conviccion de la publicidad para influir en
el comportamiento de los destinatarios hacia una accion o actitud que mejora el
bienestar social. Los programas de marketing social se desarrollar para analizar,
planificar, ejecutar y evaluar planes que benefician directamente a otros, se diferencian

de la publicidad comercial en su objetivo y orientacién (El despacho, 2015).

1.3.11. Publicidad subliminal

Son mensajes que se captan, pero no se descubren. Su alcance es insospechado, es
invisible a todos los sentidos y su gran recurso esta en el uso del sexo. El objetivo de
este tipo de publicidad es vender mediante la atraccion subliminal de la atencion a
necesidades reprimidas existentes a nivel subconsciente o inconsciente de la mente del

individuo que percibe dicho mensaje (Frigobar, s.f).
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1.4. La publicidad en las ventas

La publicidad guia las ventas, como se ha demostrado por medio de diferentes
estudios, lo hace mediante el empuje de los individuos a comprar la marca al ser
expuestos a un comercial.

Este “empuje” es el efecto de la publicidad en el comportamiento y deberia ser la
medida con la que se juzga. Este efecto de la publicidad puede ser, sin embargo, dificil
de detectar.

El efecto de la publicidad puede ser sutil, después de todo, en un solo anuncio
de televisidn, el costo-por-espectador es solo de pocos centavos, y otras actividades de
marketing pueden alterar el efecto.

El efecto de la publicidad en ventas conjuntas depende no solo del poder del
anuncio, sino también de la estrategia de medios. Como punto importante, hay que
considerar que el efecto de la publicidad en las ventas radica en la frecuencia, pues
solo una parte de los espectadores compran el producto en la semana siguiente.

Los descubrimientos a nivel individual, a corto plazo son una condicion previa a
los efectos de largo plazo ya que la publicidad no funciona como una bomba de tiempo.
cada anuncio, si funciona, estimula la respuesta inmediata, sin embargo, con el uso
continuo de anuncios la gente continuara comprando el producto.

El empuje que se da con los consumidores, a nivel de individuo, no juega un rol

determinante, pues esto depende también de la estrategia de medios (Frigobar, s.f).
1.5. ¢ Como medir los efectos de la publicidad?
(Frigobar, s.f) Existen dos grandes criterios para medir los efectos de la publicidad y

son los mismos los que nos ayudan a observar el comportamiento que tienen los

clientes hacia nuestros productos.
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1.5.1. Criterio econométrico de la eficiencia publicitaria y de los objetivos

de marketing

(Frigobar, s.f) Este parametro determina actitudes de compra y se expresa en términos
de facturacion, rendimiento de capital, participacion en el mercado, cantidad de

consumidores / compradores, rotacion del producto, etc.

1.5.2. Criterio de la medicién del efecto indirecto

produce fundamentalmente un aumento del grado de conocimiento (Awareness) y
verifica el alcance de los objetivos comunicacionales.

En este caso lo que se mide es la actitud de la audiencia respecto de la marca.
Estos parametros se expresan en términos de grados de atencion, recordacion del
mensaje publicitario, recordacion espontanea de la marca, credibilidad en el producto.

Si conocemos el niumero de consumidores y su nivel de consumo podemos
facilitar a la empresa la planeacion y direccion de nuestra publicidad para lograr y
mejorar nuestros objetivos. Si el verdadero propésito de la publicidad es generar ventas
La publicidad es s6lo un elemento del marketing mix por lo cual no se puede aislar el

efecto de la publicidad del de la distribucion o las promociones (Frigobar, s.f).

1.6 El desarrollo de la publicidad en las ventas

El desarrollo de la publicidad en las ventas depende no solo del poder del anuncio, sino
también de la estrategia de medios. Como punto importante, hay que considerar que el
efecto de la publicidad en las ventas radica en la frecuencia, pues solo una parte de los

espectadores compran el producto en la semana siguiente (Frigobar, s.f).


http://www.monografias.com/trabajos35/el-poder/el-poder.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml

15

1.6.1. Establecer objetivos

El primer paso en el desarrollo de un programa publicitario es la determinacion de los
objetivos de la publicidad que deben basarse en decisiones anteriores sobre el
mercado meta, el posicionamiento y mezcla de mercadotecnia.

Un objetivo publicitario es una tarea especifica que debe llevarse a cabo con una
audiencia meta especifica durante un periodo determinado, los objetivos de la
publicidad pueden ser informar, convencer o recordar. La publicidad como plan para
informar a los clientes se utiliza mucho para lanzar una nueva categoria de productos o

cuando el objetivo es construir la demanda primaria (Frigobar, s.f).

1.6.2. Decidir el presupuesto

Después de determinar los objetivos de su publicidad la empresa puede establecer su
propuesta de publicidad para cada producto, la funcion de la publicidad es influir en la
demanda del producto, la compafiia desea gastar la cantidad necesaria para lograr sus

objetivos de venta (Frigobar, s.f).

1.6.3. Etapa del ciclo de vida del producto

Por lo regular, los nuevos productos requieren de presupuestos altos necesarios para
darse a conocer y conseguir que los consumidores los prueben, los productos que ya
estan en los gustos de los clientes necesitan presupuestos mas bajos respecto a las
ventas (Frigobar, s.f).

1.6.4. Participacién en el mercado
(Frigobar, s.f) Si el producto que se maneja quiere ocupar una gran participacion el

mercado es necesario invertir mas en publicidad, para poder colocar y/o mantener a

nuestro producto de igual manera en todos los puntos donde lo ofertemos.
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1.6.5. Competencia

(Frigobar, s.f) En un mercado en el que abundan los competidores, una marca que
desee darse a conocer por encima de los dem4s tiene que promoverse de una manera

mas agresiva.

1.6.6. Frecuencia de los anuncios

La frecuencia actia como un indicador de la eficacia de ta4 campafa, si es baja, es
probable que estés llegando a demasiada audiencia y te estés alejando de tu publico
objetivo por no realizar una correcta segmentacion. Si por el contrario es alta puede
sufrir la Ceguera de Banner o la Fatiga de campafa que puedes ver al final del articulo.
Cuando se requieran mas agresividad en hacer llegar el mensaje a los consumidores,

el presupuesto de la publicidad debe ser mas elevado (Frigobar, s.f).

1.6.7. Diferenciacion del producto

Una marca que se asemeja mucho a otra de su misma clase (cigarrillos, cerveza,
bebidas refrescantes) tiene que promocionarse mas intensamente para sobresalir,
cuando el producto difiere mucho de sus competidores la publicidad puede utilizarse
para hacer notar sus diferencias.

La publicidad sirve para incrementar el nivel de consumo de los clientes, pero se
requiere de mayor agresividad para conseguir y/o mantener clientes nuevos, en el caso
de los compradores fieles, una gran cantidad de anuncios y mensajes a la semana
puede resultar repercusiva debido a que la eficacia de los anuncios puede deteriorarse.

La publicidad no produce un efecto acumulable que conduzca a la lealtad y en
ocasiones el precio tiene un impacto mas fuerte en la respuesta de ventas que la

misma publicidad (Frigobar, s.f).


https://socialinmedia.com/tips-facebook-ads-despues-varios-meses-inversiones/
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1.6.8. Decidir el mensaje

Un alto presupuesto de publicidad no garantiza que la compafiia logre sus objetivos, la
publicidad tendra éxito solo si los mensajes atraen la atencion y transmite la idea que
gueremos que perciba el cliente, los buenos o malos mensajes publicitarios son de
suma importancia en los costos del ambiente actual que viva la empresa.

En consecuencia, solo para atraer la atencion y mantenerla, los mensajes
publicitarios que produzca la empresa deben estar mejor empleados, ser mas
imaginativos, entretenidos y gratificantes, por eso las estrategias de mercadotecnia han

adquirido tanta importancia (Frigobar, s.f).

1.6.8.1. Generacioén

La producciébn de los mensajes publicitarios implica la utilizacion de diferentes
métodos, en muchos casos se empieza por hablar con sus consumidores,
distribuidores expertos y competidores, en otros se trata de imaginar al consumidor
utilizando el producto y lo que esté buscando al comprarlo y hacer uso de él, en general
si bien los anunciantes producen muchos mensajes posibles, en una instancia solo se

utilizaran unos cuantos (Frigobar, s.f).

1.6.8.2. Ejecucién del mensaje

El impacto del mensaje depende no solo de lo que se dice, sino de como se dice, la
empresa tiene que transmitir el mensaje de manera que atraiga la atencion y el interés
del mercado meta, en general se empieza por expandir el objetivo y el enfoque del
anuncio deseado. El redactor del mensaje debe dar con el estilo, el tono, las palabras y

el formato del mensaje, que puede ejecutarse en diferentes estilos.
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La empresa también debe elegir un tono para su anuncio, otras veces se busca
palabras faciles de recordar que atraigan la atencién, por ultimo, los elementos de
formacién, como un pequefio cambio en el disefio puede significar una gran diferencia
en el efecto que puede producir.

La ilustracion o imagen que acomparfia al mensaje es lo primero que el cliente
nota por lo que debe ser lo suficientemente poderosa como para poder atraer la
atencioén, después el encabezado debe atraer a la persona a quien se dirige la
publicidad. El texto, parte principal del anuncio, debe ser sencillo, pero convincente, por
otra parte, estos tres elementos también deben formar un conjunto efectivo (Frigobar,
s.f).

1.6.9. Decidir medios

Al elegir un medio, la empresa debe decidir sobre el alcance y la frecuencia necesaria
para lograr los objetivos de la publicidad, el alcance mide el porcentaje de personas del
mercado meta expuesto a la campafia publicitaria durante un periodo determinado, por
ejemplo, si la empresa pretende llegar al 70% del mercado meta durante el primer afio.
La frecuencia es una forma de medir cuantas veces se expone la persona promedio al
mensaje.

El publicista también tiene que tomar una decision sobre el impacto del medio,
es decir, un claro ejemplo para los productos que se tienen que demostrar ain mas que
otros, son los mensajes televisados, ya que tendran mas impacto que los transmitidos
por la radio porque la television utiliza imagenes y sonidos, el mismo mensaje en una

publicacion periodica podria ser mas verosimil que en otra (Frigobar, s.f).
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1.6.9.1. Seleccion entre los principales tipos de medios

El planificador de los medios debe conocer el alcance, la frecuencia y el impacto de
cada uno de ellos, en funcion del volumen de publicidad los més importantes son: los
diarios, la television, el correo directo, la radio, publicaciones periddicas y la publicidad
exterior, y cada uno presenta ventajas y limitaciones.

Al elegir el medio debe tomarse en cuenta muchos factores, las costumbres de
los consumidores meta respecto a los medios influirAn en la seleccion, esta
comprobado que por ejemplo la radio y la television son los mejores medios para llegar
a los adolescentes.

El tipo de mensaje también afecta la elecciéon del medio, lo adecuado para
anunciar una venta importante que se inicia mafana es la radio o los periédicos, para
un mensaje que incluye una gran cantidad de datos técnicos, lo ideal son las revistas y
el correo directo, en cuanto al costo la televisibn es mucho mas costosa que los
periédicos.

Durante mucho tiempo, la television y las revistas dominaron en las mezclas de
los anuncios nacionales, en fechas recientes los costos y la saturacion de estos medios
han aumentado, el auditorio ha disminuido y los expertos en publicidad estan
adoptando estrategias dirigidas a segmentos mas pequefios, por consiguiente, los
ingresos por publicidad en TV y revistas han disminuido, pues los anunciantes recurren
cada vez mas a otros medios, desde publicidad exterior o publicidad via correo postal

(Frigobar, s.f).

1.6.9.2. Seleccién del vehiculo especifico

Una vez elegido el medio publicitario, la empresa debe escoger el vehiculo, es decir, el
medio especifico que utilizara, dependiendo del que sea elegido la empresa debe
enterarse, por ejemplo: de cuantos ejemplares se impriman y distribuyan si es en caso
de publicidad impresa o del costo del anuncio televisivo de acuerdo con su
dimensiones o alcances, las opciones de color de la publicidad, el lugar donde seran

colocadas las vallas y la frecuencia de audiencia que puede tener.
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La empresa tendra que evaluar cada una de las revistas en cuanto a factores
como credibilidad, prestigio, calidad de edicidon, posicion editorial y fechas de entrega
de publicidad, al final la empresa de los medios tendrd que decidir que vehiculos
proporcionaran mayor alcance, frecuencia e impacto por el dinero que cuestan.

La empresa también debe tomar en cuenta los costos de la produccion de los
anuncios para diferentes medios, asi como la produccion de anuncios de periddico
puede costar muy poco, los llamativos anuncios de television pueden costar millones

(Frigobar, s.f).

1.6.9.3. Decidir sobre el momento oportuno por cada uno de ellos

El publicista también debe decidir como programar la publicidad durante el transcurso
del afio o el periodo en el que se tenga que trabajar en el proyecto.

Suponga que la venta de un producto llega a su cuspide en diciembre y baja en
marzo, la empresa puede variar su publicidad adaptandola al patron estacional,
oponiéndola a dicho patron o de tal manera para que sea igual todo el afio, por ultimo,
la empresa tendra que escoger el patron de los anuncios, la continuidad significa que
programara los espacios publicitarios dentro de un lapso de tiempo determinado

(Frigobar, s.f).

1.6.10. Tipos de medios publicitarios
(Frigobar, s.f) ElI numero, tipos y -caracteristicas de los medios varian
considerablemente de un pais a otro. Los distintos tipos de medios que pueden
utilizarse en una campafia de publicidad internacional son:

1.6.10.1. Los periédicos
Existe una gran variedad de periédicos y habitos de lectura en cada pais. Se han de

considerar los siguientes aspectos en cada mercado antes de insertar publicidad en los

periodicos.
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Tirada y penetracion: Debemos conocer la tirada y grado de penetracion del
periodico, el numero total y la cuota del mercado, y la distribucion regional. Habitos de
lectura: Es importante conocer la frecuencia de compra de los periédicos y el nUmero
de periodicos vendidos con respecto al total de la poblacién. También puede llegar a
ser interesante (segun el producto que queramos anunciar), conocer el nivel de lectura

femenino y masculino (Frigobar, s.f).

1.6.10.2. Las revistas

Las revistas pueden tener una frecuencia semanal, quincenal, mensual, etc. El nUmero,
tipo de revista y su clasificacion varia segun el pais. La eleccion de las revistas
extranjeras en las que anunciarse no es facil, ya que existe un gran nuimero de

publicaciones especializadas (Frigobar, s.f).

1.6.10.3. La publicidad exterior

La publicidad exterior se utiliza en menor medida que otros medios y soportes
publicitarios. La publicidad exterior incluye: posters, carteles, letreros, signos y vallas
gue se exponen en carreteras, calles, paradas de autobuses o trenes, en los mismos

autobuses o taxis, y en las cabinas telefonicas (Frigobar, s.f).

1.6.10.4. La television

La television es un medio de gran audiencia y ofrece una cobertura casi total. El gasto
publicitario en television en cada pais depende: de las condiciones econdmicas, del
nivel de desarrollo, de la infraestructura de comunicaciones y de las regulaciones y

limitaciones legales (Frigobar, s.f).
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1.6.10.5. Laradio

Consiste en que se dedica exclusivamente a un sentido y se optimiza precisamente a
este sentido: el oido. Ya que sélo se escucha, se debe hacer atractiva al oido para
maximizar los resultados. Es una forma publicitaria interesante para los negocios y
pymes, y sobre todo porque necesita de menos recursos para su puesta en marcha

(Frigobar, s.f).

1.6.10.6. El cine

La publicidad en el cine esté dirigida fundamentalmente a la gente joven, ya que ésta
es la acude con mayor frecuencia a la sala de proyeccion. Los anuncios que se
exponen en este medio son, por lo general, de una duracion superior a los que se
pasan en otros medios audiovisuales. Deben tener una gran cantidad en imagen y
sonido, por lo que su realizacién exige un presupuesto elevado. Las empresas que se
anuncian en mercados extranjeros a través de salas de cine son grandes empresas

multinacionales de productos de consumo (Frigobar, s.f).

1.6.10.7. Internet

La mercadotecnia en Internet es el estudio de las técnicas del uso de Internet para
publicitar y vender productos y servicios. La mercadotecnia en internet incluye la
publicidad por clic, los avisos en paginas web, los envios de correo masivos, el
marketing en buscadores (incluyendo la optimizacibn en buscadores) y la

mercadotecnia de bitacoras (blogs) (Frigobar, s.f).
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1.6.11. Evaluar la publicidad

Para medir la efectividad de la publicidad, es necesario tener en cuenta el medio que
se ha utilizado para publicitar el producto, bien o servicio y no siempre es sencillo
determinarla, incluso los expertos sobre el tema no logran un acuerdo al respecto, en lo
gue si coinciden es en opinar que no es facil esta labor.

Los criterios mas adecuados para evaluar la eficacia de la publicidad, depende
de un nimero de variables, tales como los objetivos de la publicidad, el tipo de medios
utilizados, el costo de la evaluacion, el valor que coloca a la empresa o agencia de
publicidad en medidas de evaluacion, el nivel de precision y fiabilidad necesarios, que
es la evaluacion y el presupuesto.

Es dificil medir con precisién la eficacia de un anuncio en particular, porque se
ve afectado por cosas tales como la cantidad y el tipo de publicidad previa,
conocimiento de la marca de consumidor, la disponibilidad de medidas de evaluacion
rentable, la colocacién de la publicidad y una variedad de cosas sobre el producto en
si, como precio, incluso la capacidad de la audiencia de destino para recordar.

En 1969, las agencias de publicidad podrian tratar de medir la efectividad en las
cinco partidas de ganancias, ventas, persuasion, comunicacion y atencion. Utiliza un
diagrama de cubo para ilustrar como evaluar la publicidad que reconoce el efecto de
las exposiciones repetidas (Frigobar, s.f).

1.6.12. Reconocimiento del problema

El reconocimiento del problema consiste en percibir una diferencia entre la situacion
ideal y real de la persona que baste para generar una decision. Ello puede ser tan
sencillo como toparse con un envase de leche vacio en el refrigerador; darse cuenta,
como estudiante universitario de primer afio, de que la ropa que usaba en el
bachillerato no corresponde con la que usan sus compafieros actuales, o advertir que

su computadora laptop no funciona adecuadamente.



24

En el marketing los anuncios o los vendedores pueden activar el proceso de
decision de compra de los consumidores al mostrarles las deficiencias de productos

competidores (o de los productos que tienen actualmente) (Frigobar, s.f).

1.6.12.1 Busqueda de informacion

Después de reconocer el problema, el consumidor empieza a buscar informacion, lo
gue constituye la etapa siguiente del proceso de decision de compra.

En primer término, busca en su memoria experiencias que ha tenido con
productos o marcas, accidon denominada busqueda interior. Esto puede bastar en
productos de consumo frecuente. También es posible que el consumidor emprenda una
busqueda externa de informacién. Esta resulta especialmente necesaria cuando las
experiencias son insuficientes o es alto el riesgo de una decision de compra incorrecta
y es bajo el costo de obtener la informacion.

Las fuentes primordiales son: fuentes personales (parientes y amigos), fuentes
publicas (organizaciones de evaluacion de productos como la “Revista del
Consumidor”) y fuentes dominadas por el mercaddlogo (representantes de ventas,

publicidad impresa, sitios web, etc.) (Frigobar, s.f).

1.6.12.2. Evaluacion de alternativas: evaluacion en busqueda de valor

La etapa de busqueda de informacién aclara el problema al consumidor, ello al:
generar criterios para usarlos en la compra, proporcionarle nombres de marcas que
podrian satisfacer esos criterios, y originar percepciones de valor en el consumidor.
Estos criterios permiten establecer las marcas del conjunto evocado, el subgrupo
de marcas que el consumidor veria como aceptable, de todas las marcas que conoce

en la clase de producto respectiva (Frigobar, s.f).
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1.6.12.3. Decision de compra

Después de analizar las opciones del conjunto evocado, el consumidor esta casi listo
para tomar la decision de compra. Restan solo dos aspectos por determinar: donde
comprar y cuando compratr.

La decision de con cual proveedor comprar abarcaria aspectos como las
condiciones de venta, experiencias de compra con el proveedor en cuestion, politica de
devoluciones, etc. Es frecuente que la decisidbn de compra se evalUe simultdneamente
los atributos del producto y las caracteristicas del proveedor.

Decidir cuando hacer la compra es algo que frecuentemente depende de varios
factores. Por ejemplo, podria emprenderla con mayor prontitud si una de sus marcas
preferidas est4 en oferta o su fabricante ofrece reembolso. Otros factores, como el
ambiente del establecimiento, grado en que la experiencia de compra sea placentera,
capacidad de persuasion del vendedor, presiones de tiempo y circunstancias
econdmicas, también podrian hacer que efectie la compra o la posponga.

El uso del Internet para recopilar informacion, evaluar opciones y tomar
decisiones de compra agrega una dimension tecnoldgica al proceso mismo de decision

de compra de los consumidores (Frigobar, s.f).

1.6.12.4. Comportamiento post compra

Luego de adquirir el producto, los consumidores lo comparan contra sus expectativas y
quedan satisfechos o insatisfechos. Si estan insatisfechos, los mercadélogos deben
indagar si el producto fue deficiente o las expectativas del consumidor fueron
excesivamente altas. En el primer caso podria requerirse un cambio en el disefio del
producto, mientras el segundo es posible que en la publicidad de la compaiiia o el
discurso del vendedor hayan exagerado las caracteristicas del producto.

Pero la efectividad de la publicidad de manera indiscutida, debe traer como
resultado: El incremento de las ventas en el caso de productos ya posesionados en el
mercado, la generacion de la marca y la comercializacion del nuevo producto, bien o

servicio, en el caso de lanzamiento a la conquista de un nuevo mercado.
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El objetivo principal de todo empresario al hacer uso de una estrategia de
publicidad es buscar que su inversion se refleje en las ventas o dar conocer el producto

bien o servicio (Frigobar, s.f).

1.6.13. La publicidad y las ventas

Los gastos publicitarios han aumentado en costo al pasar los afos, debido a que es
una manera de marcar diferencia entre nuestra competencia, al mismo tiempo
podemos hacer llegar nuestro producto a quienes lo consumen y quienes no lo
conocen.

Ademas de los gastos publicitarios, los fabricantes llevan a cabo una gran
variedad de actividades con el fin de promover sus ventas para ayudar a sus productos
a captar la atencion del comprador, la instalacion y los servicios, las sugerencias sobre
la adaptabilidad del articulo para usos diversos, las exhibiciones especiales y la
informacion sobre el cuidado del producto son solamente alguna de las muchas
actividades que los compradores se han acostumbrado a esperar (Frigobar, s.f).

1.6.14. La publicidad y las promociones de venta

La publicidad ha tomado el papel de un elemento esencial de la economia, colabora
con el amplio sistema geografico de la distribucion, con los volimenes de ventas y la
produccion en masa, también ayuda a fijar el precio de muchos articulos dentro de las
posibilidades econémicas del hombre medio.

Aungue este factor de la economia ha crecido rapidamente, sigue siendo muy
reciente. Es un instrumento poderoso capaz de producir grandes beneficios, asi como
también de causar verdaderos problemas.

La publicidad y promocion de ventas constituye un campo altamente
especializado que por lo general se separa de las demas actividades de ventas, pero
gue estd a cargo del gerente de ventas. El objetivo de esta funcién es estimular el

deseo de los clientes potenciales.
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Hoy en dia el termino vender debe interpretarse en un sentido mucho mas
amplio que en afios pasados. En la actualidad, muchas compaiiias los vendedores son
personas con preparacion universitaria especializada, ya sea en mercadotecnia, en
algun campo técnico o en ambos.

A estos conocimientos, se agrega una extensa capacitacion dentro de la misma
empresa, con respecto a los aspectos técnicos de los productos especificos de la
compafiia y sus procesos. A menudo, el representante de ventas puede considerarse
como consejero de negocios y una persona a cargo de la mercadotecnia en general, lo
ayudan grupos de especialistas en ingenieria, publicidad, promocién de ventas, crédito
y servicio.

Estos representantes disponen de la preventa, solucionan las respuestas
técnicas y problemas que se presentan, también prestan un continuo servicio
especifico después de que el producto se encuentra en manos del cliente. Todos estos
factores se combinan para formar la satisfaccion al cliente, quien al final, puede hacer
el pedido basandose en las especificaciones, boletines o informacion acerca del
producto

Como en las compras centralizadas para supermercados y operaciones en
cadena, es probable que el representante de ventas nunca vea al individuo que
realmente hace el pedido, esto representa una fase del desarrollo de la venta, pero de
ninguna forma es general (Frigobar, s.f).

1.6.15. Propuesta de valor

Para entender el impacto en el ingreso de publicidad y las promociones de venta,
debes entender las dos variables de la propuesta de valor. El valor es la comparacion
de beneficios del consumidor recibido por parte de un producto o servicio relacionado a
sus costos. Para aumentar la percepcion de valor, tienes que o bien aumentar la
percepcion de valor en el producto o reducir los costos. La publicidad se utiliza para
hacer lo primero, mientras que las promociones de venta se utilizan para el ultimo

objetivo (Frigobar, s.f).
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1.6.16. La publicidad como una inversion

Los contadores consideran la publicidad un gasto como cualquier otro que se muestra
en la declaracion de beneficios y pérdidas de la empresa. Sin embargo, los
profesionales de comercializacion y publicidad se dan cuenta de que publicidad es una
inversion en tu empresa para la cual el ingreso por ventas es una consideracion
importante.

La publicidad transmite mensajes destinados a aumentar la disposicion del
consumidor a pagar por sus productos. Generalmente estd mas concentrada a un

efecto a largo plazo en contraposicion a la generacion de beneficios (Frigobar, s.f).

1.6.17. Promociones de ventas

Las promociones de ventas aumentan el valor mediante la reduccion del costo de un
lado de la ecuacion de valor. La idea es simple, si pagas menos, tu valor sera mayor.
Las promociones de ventas estdn mas orientadas al corto plazo, y un ingreso rapido es
el objetivo principal en contraposicion con los beneficios a largo plazo. Las empresas
utilizan promociones de venta por varias razones.

Algunos necesitan un rapido flujo de efectivo para cubrir gastos a corto plazo y
obligaciones de deudas. Otros quieren deshacerse del exceso de articulos para

obtener el mayor ingreso posible (Frigobar, s.f).

1.6.17.1. Promocioén integral de marcas

Las empresas deben no simplemente utilizar la publicidad y las promociones de venta
como actividades de comercializacibn mutuamente exclusivas. La promocién integral
de marcas se trata de la consistencia y coordinacion por los mensajes de todas las
marcas. La publicidad y las promociones de ventas en realidad pueden entrar en

conflicto si no estan bien coordinadas.
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La publicidad dirige el valor de percepcion de tu marca. Las promociones de

ventas pueden degradar potencialmente el valor de tu marca si se usa excesivamente

porque crean una orientacion de precio y limitardn la voluntad de tu cliente para pagar

precios mas altos (Frigobar, s.f).

1.6.17.2. Objetivos de las promociones de venta

(Frigobar, s.f) Los objetivos de la promocién de ventas varian segun la audiencia meta

hacia la cual van dirigidas.

N o g b~ w DR

8.
9.

Los objetivos de promocion de ventas para consumidores:

Estimular las ventas de productos establecidos.

Atraer nuevos mercados.

Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto.

Dar a conocer los cambios en los productos existentes.

Aumentar las ventas en las épocas criticas.

Atacar a la competencia.

Aumentar ventas mas rapidas de productos en etapa de declinacion y de los que
se tiene todavia mucha existencia.

Los objetivos de promocion de ventas para comerciantes y distribuidores:
Obtener la distribucion inicial.

10.Incrementar el numero y tamafio de los pedidos.

11.Fomentar la participacion del canal en las promociones al consumidor.

12.Incrementar el trafico en el establecimiento.
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1.6.17.3. Herramientas de la promocion de ventas

Las principales herramientas (medios) de promocion de ventas, segun la audiencia
meta hacia la cual van dirigidas, son las siguientes

Cupones: Son certificados que otorgan a los compradores un ahorro cuando
compran los productos especificados.

Muchos cupones se distribuyen como inserciones independientes en periddicos,
pero también son distribuidos mediante el correo directo, revistas, etc.

Ultimamente, también estan siendo distribuidos en internet mediante sitios web y
correos electronicos.

Descuentos: Son una reduccion (por lo general momentanea) al precio regular
del producto; por lo cual, los consumidores logran un ahorro con respecto al precio
normal del producto.

Bonificaciones: Son articulos que se ofrecen gratuitamente o a costo muy bajo
como incentivo para comprar un producto

Muestras gratuitas: Son ofrecimientos de una cantidad pequefia de un producto
para probarlo. Es una manera de lograr que un cliente potencial pruebe el producto, ya
sea gratis 0 mediante el pago de una suma minima. Las muestras pueden entregarse
de puerta en puerta, enviarse por correo, repartirse en una tienda, unirse a otro
producto o incluirse en un anuncio.

Concursos o sorteos: Son aquellas actividades que proporcionan a los
consumidores la oportunidad de ganar algo, como dinero en efectivo, viajes o
mercancia, sea por medio de la suerte o de un esfuerzo adicional.

Promociones en puntos de compra: Incluyen exhibiciones y demostraciones que
se efectlan en el punto de compra o de venta.

Recompensas por ser cliente habitual: Son dinero en efectivo u otros incentivos
gue se ofrecen por el uso habitual de ciertos productos o servicios de una empresa.

Exhibidores en puntos de venta: Son esfuerzos que se realizan en el punto de
venta, como exhibicién de productos y hojas de informacién que sirven directamente a

los detallistas a la vez que apoyan la marca.
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Concursos para vendedores: Son aquellas actividades que le dan a los
vendedores del intermediario, la oportunidad de ganar algo (dinero, viajes u otros) por
recomendar el producto que se esta promocionando.

Demostraciones del producto: Son un medio, considerado por los comerciantes,
como importante para atraer la atencién hacia un producto, mediante la demostracion
del como se usa.

Descuentos especiales: Son reducciones al precio regular del producto por
compras mayores 0 paquetes preestablecidos. Estas reducciones pueden beneficiar
Unicamente al comerciante y/o a sus clientes.

Bonificaciones: Son articulos que se ofrecen gratuitamente a cambio de una
compra mayor, por ejemplo, 10 + 1; 100 + 30; etc.

Especialidades publicitarias: Son articulos Utiles grabados con el nombre del
anunciante y que se ofrecen a los comerciantes a cambio de que compren algo
adicional al volumen habitual. Los articulos mas comunes de este tipo son: plumas,

calendarios, llaveros, camisetas, gorras, tazas para café, etc (Frigobar, s.f).

1.7 Ventajas y desventajas de los principales medios publicitarios

Después de saber cual es la funcién y la manera en que trabaja la publicidad para
beneficiar o afectar econémicamente a la empresa, es necesario descubrir en qué
modo las ventajas y desventajas nos proporcionan conocer la importancia de la
publicidad como una estrategia para incrementar las ventas y trabajar con esa
informacién para negociaciones y decisiones mas certeras con el propésito de mejorar

la economia de la empresa (Frigobar, s.f).
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1.7.1. Publicidad: ventajas y desventajas de su uso

Es necesario conocer qué tipo de ventajas y desventajas nos puede otorgar el uso de
la publicidad en los distintos ambientes en los que se puede trabajar, de esta manera
se podra utilizar de una manera eficiente y con beneficios mas que con un perjuicio.

La seleccion del medio dependera de las razones por las cuales requerimos la
publicidad. En la mayoria de los casos, la I6gica serd su mejor guia. La seleccion y
pauta en los medios es el trabajo de muchas personas en compafiias y en agencias de
publicidad (Frigobar, s.f).

1.7.2. Publicidad exterior

Se considera publicidad exterior aquella que utiliza lugares publicos para desarrollarse
y va dirigida a un publico indeterminado. Esta formada por carteles, vallas publicitarias,
rétulos luminosos, banderolas y todos aquellos soportes que se instalan en lugares
publicos o donde se desarrollan espectaculos, eventos culturales, encuentros
deportivos, etc.

Resulta un complemento excelente para las camparfas ya lanzadas en otros
medios. Funciona como recordatorio y, al situarse proximos al punto de venta, se
considera como ultimo estimulo que recibe el consumidor antes de decidirse a adquirir

el producto (Frigobar, s.f).



33

1.7.3. Ventajas de la publicidad exterior

Las ventajas que pueden lograrse en una buena aplicacion de la publicidad en zonas
de exterior son:

Es el medio mas activo y esta siempre disponible, salvo cuando se colocan en
recintos deportivos u otros recintos de uso puntual, es decir, que solo sea vista la
publicidad por un momento.

En caso de eventos deportivos u eventos muy famosos, la publicidad puede
llegar a ser muy cara, pero bastante efectiva.

Cuenta con un gran impacto visual, consigue captar la atencion de su publico
objetivo debido a su posicidn estratégica.

Eficacia dirigida, quiere decir, que la publicidad exterior esta especialmente
indicada para dirigirse a publicos objetivos complicados, como es el caso de los
trabajadores. Estos tienen poco tiempo para informarse y, por consiguiente, tienen
poco tiempo para ser influidos por la publicidad. Con exterior se consigue que estas
personas puedan ser susceptibles de ser persuadidas.

Es econdmica, pues el soporte y mantenimiento son baratos y, por el contrario,
reportan bastantes beneficios.

Aunque es trabajo de logistica conocer como y donde colocarlos, para que no
existan dafios que puedan perjudicar en vez de ayudar econémicamente la situacion

actual de nuestra empresa (Frigobar, s.f).

1.7.4. Desventajas de la publicidad exterior

Aun programando un excelente plan de publicidad en el exterior, podrian presentarse
algunas desventajas, por ejemplo:

Cuentan con un tiempo limitado, es decir, que, al contar sélo con tres segundos
de atencion, no puede presentarse el producto ni argumentar nada a favor del
producto. Recordemos que el protagonismo es de la imagen, mas no de la calidad.

Las personas suelen mirar los carteles y otros anuncios exteriores, pero suelen

prestarle poca atencion, no suelen recordarlo.
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No puede dirigirse exclusivamente a un publico en concreto, pues miles son las
personas que transitan por la calle. Pero sélo el publico objetivo es receptivo, lo cual
supone una ventaja de una desventaja.

La localizacion puede ser una desventaja, debido que la mejor ubicacion suele
estar ocupada siempre por los grandes anunciantes, por tal motivo llegan a tener rentas
muy costosas y lo que resulta complicado para los demas productos situarse

Optimamente en el espacio urbano (Frigobar, s.f).

1.7.5. Planificacion de la publicidad exterior

Es necesario planificar la publicidad exterior dentro del plan de marketing y la estrategia
global de la empresa. Para ello, primero se debe definir el objetivo de dicha publicidad
gue nunca debe ser estratégico dentro de la campafia, sino que debe actuar como
soporte de otras acciones publicitarias. También es necesario determinar el publico
objetivo al que va dirigido y conocer sus habitos para optimizar la ubicacion de los
mensajes.

Resumimos entonces que la publicidad en exteriores es un medio dirigido al
publico en movimiento, usualmente en vias de transportacién terrestre, y siempre fuera
de casa. Es por ello que los exteriores son un medio completa y totalmente visual como
altamente creativo.

Sin embargo, ante la saturacion creciente de los medios electrénicos e impresos
y el crecimiento de las concentraciones urbanas, los consumidores mantienen algo en

comun: se desplazan desde su hogar para estudiar, trabajar y divertirse (Frigobar, s.f).

1.7.6. Publicidad por television

Este medio publicitario es un soporte audiovisual de corta duracion, su duracion se
encuentra usualmente entre los 10 y 60 segundos comunmente. En caso de que el
comercial dure mas de 5 minutos, se le llamaria “Infomercial de televisién”. La
televisién o la publicidad en televisién puede ser un medio eficaz para promocionar su

empresa o sus productos en los comerciales o bien producto de las colocaciones.
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Cuando se trata de ejecutar campafas de publicidad en television, hay dos
principales gastos:

El primero es el costo de produccion de la campafa publicitaria de television, e
incluye tanto la elaboracion de todo el elenco y equipo de usted mismo o contratar a
una agencia de publicidad y dejar hacerlo.

La tripulacion, ya sea usted o una agencia de publicidad debe reunirse, podrian
incluir un director, productor, guionista, actores, y otros miembros. Ademas, podra
necesitar a la gente para llevar el micréfono y llevar otras cosas.

Otro gasto es el pago para obtener el acabado anuncio desempefiado en la
television. Se le cobrard la tarifa que es normal para la zona en la que viven y en el
momento de su ranura comercial.

Un anuncio de televisién de la campafia es importante, pero también lo es como
obtener el mayor rendimiento de su publicidad.

Independientemente de los gastos que existan en el uso de la televisibn como
medio publicitario, existen ventajas y desventajas con los que la empresa debe trabajar
para saber si es 0 no una buena decision (Frigobar, s.f).

1.7.7. Ventajas de la publicidad por television

(Frigobar, s.f) La television ofrece todas las alternativas visuales, de sonido,
movimiento, color y efectos especiales que la empresa pueda pagar. Es un medio

poderoso con un gran impacto visual.

1.7.8. Desventajas de la publicidad por televisién

En el uso de la television como medio publicitario la empresa podria enfrentarse con
algunas de las siguientes desventajas:
Los costos de produccion sumados a los costos del comercial hacen que esta

alternativa sea sumamente costosa para muchos anunciantes.
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La TV puede parecer complicada para los pequefios anunciantes. Sin embargo,
si la empresa piensa que es el medio correcto para su mensaje, consulte con la
estacion o con una agencia de publicidad o produccion.

Los mensajes pueden ser cortados por el televidente, ya sea porque cambia de
canal o porque baja el volumen de la TV.

Aunqgue la TV puede ser enfocada o seleccionada por geografia, hora, programa
y cadena, es aun un medio de comunicacidbn masivo con un alcance sumamente
amplio.

Los espacios para la colocacion de anuncios dentro de la programacion estan
cada vez mas llenos. Su anuncio puede ser el primero, el tercero o el décimo, lo que
puede afectar el nivel de atencion del televidente.

Los anuncios realizados con un bajo presupuesto de produccion pueden

deslucirse frente a los comerciales con mayor produccién (Frigobar, s.f).

1.7.9. Publicidad online

Para cada ventaja existe su correspondiente desventaja, y la publicidad online no
escapa a esa regla. Anunciarse en Internet ayudara a conseguir mas visibilidad en la
red y un mayor niumero de visitas a su pagina web. Cuantas mas visitas reciba un sitio
web més posibilidades tendra la empresa de aumentar las ventas y de ampliar su

mercado gracias a la consecucién de nuevos clientes (Frigobar, s.f).

1.7.10. Ventajas de la publicidad online

Cada vez son mas las personas o empresas que anuncian sus productos o servicios en
Internet. Una de las razones es el aumento constante del nimero de usuarios de
Internet.

Mientras que otras de las razones son las diferentes ventajas que presenta la

publicidad en Internet; por ejemplo:
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Cuenta con amplia cobertura y gran poder de segmentacion, la publicidad en
Internet nos permite llegar a una gran cantidad de personas, pero a la vez, nos brinda
la opcion de segmentar el mercado, y especificar el publico al cual queramos dirigirnos.

Tiene un costo bajo, disefiar un anuncio para Internet es mucho menos costoso
gue hacerlo para otros medios publicitarios. Y lo mismo en el caso del lanzamiento de
una camparfa publicitaria.

Ademas de ahorrar dinero, la publicidad en Internet nos permite ahorrar tiempo,
ya que crear y editar un anuncio para Internet es una tarea sencilla que nos puede
tomar unos cuantos minutos.

Existe una comunicacion bidireccional. La publicidad en Internet, a diferencia de
la publicidad tradicional, presenta una comunicacion bidireccional, ya que el receptor
puede comunicarse facilmente con el emisor, por ejemplo, a través de formularios o
correo electronico.

Asimismo, permite que el publico pueda inmediatamente acceder a mayor
informacién sobre el producto o servicio que se esta anunciando. Basta con hacer un
clic en el anuncio e ingresar al sitio web del anunciante.

Otra de las ventajas de la publicidad en Internet es que los resultados de ésta
pueden ser controlados y medidos facilmente. A través de los diversos programas que
ofrece Internet, podemos medir en tiempo real la eficacia de nuestra campafa
publicitaria.

La publicidad en linea es flexible, a diferencia de la publicidad tradicional, la
publicidad en Internet nos permite modificar facilmente nuestros anuncios o0 mensajes
publicitarios, o cambiar los medios a través de los cuales estemos publicitando
(Frigobar, s.f).
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1.7.11. Desventajas de la publicidad online

Aungue sus desventajas no son demasiadas, son lo suficientemente importantes como
para desear evitarlos.

Existen usuarios desinteresados, es decir, los usuarios se hallan bastante
saturados de ofertas en Internet y ya no le prestan tanta atencion.

Esto se contrarresta con la presentacién de productos inmejorables y de
campafias atractivas e interesantes.

Solo esta dirigida a los usuarios de la red, si el producto es solo para Internet, no
habra problemas.

Si no, esta publicidad en la web debe completarse con la realizada en otro tipo
de medios masivos.

La competencia puede detectar con facilidad los nuevos movimientos y/o las
estrategias de publicidad y tratar de superarlos constantemente.

No todas las personas pueden tener acceso a Internet, existen lugares donde
puede no llegar la sefial de Internet, asi como también existen personas que no saben
manejar un ordenador.

Los resultados son a largo plazo, muchos sitios web pueden tardar mucho
tiempo en tener un trafico considerable.

Hay quienes no quieren depender siempre de campafias de pago por clic, por lo
gue trabajan en su sitio web.

Pero es comun que tarden incluso meses en tener una buena cantidad de visitas

y muchas personas no tendran la paciencia para ello (Frigobar, s.f) .
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1.7.12. Publicidad por radio

Los duefios de negocios y organizaciones estan siempre en busca de acaparamiento
de la atencion de los medios para atraer a una audiencia.

Si bien muchas de las organizaciones y las empresas dependen de métodos de
publicidad como de mercadeo por correo electronico, mercadeo en Internet, peridédicos
y revistas anuncios publicitarios, otros se aprovechan de todos los beneficios que
puedan derivarse de las oportunidades de publicidad a través de radio.

La publicidad por radio es una forma innovadora de llegar a miles, y a veces
millones de oyentes, y, por lo tanto, llegar a una amplia audiencia. La publicidad por
radio esta lejos de ser un nuevo concepto, de hecho, la radio ha girado en torno a la
publicidad por un tiempo muy largo. Sin embargo, a veces los duefios de negocios y
organizaciones suelen pasar por alto el potencial de la comercializacion que ofrece la
publicidad por radio.

La publicidad en la radio llega a las personas cuando estan en sus casas, en sus
coches, mientras se encuentren en la Internet, y puede incluso llegar a ellos en un
entorno publico. Por ejemplo, mientras que las personas estan esperando en el
consultorio del médico para hacer una cita, o incluso mientras se les brinda la atencion
requerida, los anuncios de radio a menudo son escuchados por las personas que se
encuentran hay.

Tal vez es un excelente tiempo para que los propietarios de empresas y
organizaciones reciban su mensaje escuchado por el publico. Los duefios de negocios
y las organizaciones también tienen que darse cuenta de que no todo el mundo va a
recurrir a la revista o el periddico, o que tal vez ni siquiera ver la television y ver los
comerciales, la publicidad por radio es otra manera de tratar de obtener una atencion.

De hecho, si los propietarios de empresas y organizaciones que utilizan métodos
distintos de anuncios a los de la radio para anunciar, que tal vez consideren la
posibilidad de incorporar a su estrategia de mercadeo, anuncios en la radio se dara a la
empresa u organizacion la posibilidad de una via de comercializacion mas accesible

(Frigobar, s.f).
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1.7.13. Ventajas de la publicidad por radio

Algunas de las ventajas que pueden presentarse en el uso de la radio como medio
publicitario podrian ser, por ejemplo:

La radio y sus mensajes se mueven con su audiencia, pueden ser escuchados
en el trabajo, en la playa, en la bafiera, en la silla del dentista o en las tiendas.

El mensaje de la radio puede llegar sin que el cliente esté conscientemente
buscéndolo, es decir, el cliente no tiene que estar pendiente para escuchar su mensaje.

El mensaje puede transmitirse con la frecuencia que la empresa seleccione (0
asi lo permita el contrato de la estacion).

El mensaje tiene una voz, puede ser amistosa, seria, triste, puede tener un tono
machista o de humor, segin convenga al mensaje que quiera la empresa transmitir.

Sobre todo, la voz puede tener un tono conversacional, una cualidad que lo hace

facil de escuchar, entender y recordar (Frigobar, s.f).

1.7.14. Desventajas de la publicidad por radio

Cuando se trabaja con la radio como un medio para promover nuestra campania,
existen factores de riesgo, por ejemplo:

La radio no contiene visuales, la empresa no debe de utilizarlo para informar
sobre un producto que el oyente aln no conoce.

Algunos anuncios utilizan la estrategia del "teatro de la mente" para crear
imagenes visuales muy efectivas en la mente de los radioescuchas

La aglomeracion de anuncios pautados en la radio puede ser bastante grande, lo
gue significa que el anuncio puede tener la posicion primera, segunda, sexta o décima
en el bloque de anuncios, lo que distrae la atencién del radioescucha.

No existe una publicacion impresa, su anuncio se transmite y luego se pierde. El
anunciante no puede asegurarse que el cliente potencial haya logrado anotar el

teléfono puesto que no sabe cuando volvera a repetirse el anuncio (Frigobar, s.f).
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1.7.15. Planificacion de publicidad por radio

Debemos saber que un spot regularmente tiene una duracion de entre 15 o 30
segundos, siendo el estandar el de 30 segundos.

Sabiendo esto, ahora se tiene que trabajar en el mensaje, un guion de lo que el
anuncio debe contener, para esto, si no se cuenta con la ayuda de un publicista, las
ideas se escribirdn en un papel sobre las virtudes del producto o servicio que se quiere
promover.

Una vez que se tenga el guion, debera leerse midiendo el tiempo que tarda en
decirse, es recomendable leerlo en voz alta. Se debe practicar la entonacion que la
empresa busca dar, poniendo mas énfasis en lo sustancial del anuncio.

Ahora se debe grabar el mensaje. La dicciébn debe ser muy exagerada, abriendo
bien la boca en la emision de las vocales para que el resultado sea muy claro, no
debemos olvidar que muchos profesionales requieren varias tomas para un solo
mensaje.

Después de tener grabado el spot de radio es cuestion de escoger (si es que a
la empresa se le da la opcién) el horario y lanzarlo, esperando obtener buenos

resultados que se reflejaran en las ventas (Frigobar, s.f).

1.7.16. Publicidad por prensa

La publicidad por prensa son todos aquellos mensajes pagados por una empresa y que
tienen fines de persuasion e inducciébn a comportamientos de compra del producto o
campafa que desea promover la empresa.

La publicidad es el principal medio de financiacion de la prensa escrita. Sin ella,
los periddicos no podrian subsistir econémicamente. La prensa escrita es el mas
antiguo y uno de los mas importantes medios de comunicacion de masas. Para la
inmensa mayoria de los consumidores, sean o no sus lectores habituales, es el medio
mas respetado, quizas por su herencia historica y su implicacién politica. La publicidad
tiene en la prensa un medio indispensable, un soporte duradero y, en muchos casos

diario, que permite al publicitario dirigirse a un publico (target) concreto.
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Por tanto, la publicidad es uno de los elementos basicos de la prensa a la hora
de la elaboracion de las publicaciones; de hecho, en el planillo (documento base que se
utiliza para su disefio en forma de mddulos) se sitla en primer lugar la publicidad
contratada para ese dia. Su distribucion condiciona la forma y colocacion de los

contenidos de la publicacion (Frigobar, s.f).

1.7.17. Ventajas de la publicidad por prensa

En cuanto al uso de la publicidad por prensa, es necesario conocer las siguientes
ventajas:

Los costos, ya que ofrecen una mayor duracion a comparacion de la television y
se puede acceder a ellos a un precio mucho menor.

Los principales aspectos que se incluyen en el contenido de estos anuncios son
escritos cuyo objetivo es que la campafia se haga visible y atractiva, para ello se
recurre al disefio de anuncios llamativos, pero no demasiado grandes porque estos,
contrario a lo que se cree, tienden a pasar desapercibidos al igual que uno demasiado
pequenio.

La imagen y el texto deben tener la medida justa y hallarse en la seccién
correcta, dependiendo del tipo de producto que se esta vendiendo, para que no pierda
su intencionalidad.

Otra de las ventajas de la publicidad en prensa es que este medio sigue siendo
muy respetado y si se logra aprovechar al maximo, se puede conseguir gran
credibilidad.

También se puede utilizar como estrategia, el apoyo de algin periodista con

prestigio dentro del campo de la comunicacion.
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Hay que tener en cuenta que, en este siglo de la tecnologia, de las
comunicaciones y de la globalizacion, inclusive la prensa ha traspasado su tradicional
forma de darse a conocer mediante la imprenta, ahora existe también la prensa virtual y
los periédicos on-line que alli se encuentran también desempefian un papel
importantisimo para las agencias publicitarias y para las compafias que estan

realizando un lanzamiento de sus productos (Frigobar, s.f).

1.7.18. Desventajas de la publicidad por prensa

Algunas de las desventajas que podrian presentarse son:

A medida que pasa el tiempo existen mas competidores, que podrian igualar o
mejorar nuestro anuncio.

Velocidad de la difusidn electronica es acelerada y mientras que usemos la
prensa y llegar a cientos, la competencia podria usar la publicidad en linea y llegar a
miles.

Disminucion del numero de lectores de periédicos, o simplemente de personas
con el habito de leer.

Un cambio en los costos de impresion, podrian afectar en el presupuesto que se

tenga para la campaia (Frigobar, s.f).

1.7.19. Estructura del anuncio impreso

(Frigobar, s.f) En el anuncio impreso destacan los siguientes elementos:

1. Lailustracion que ha de ser espectacular, capaz de seducir, sugerir e intrigar.

2. El titular, que es lo mas importante; es donde se suele incluir el nombre de la
marca.

3. El texto debe ser claro, contar lo necesario en un orden logico, parecido al de las
noticias y captar gradualmente el interés del lector.

4. El pie de foto, es aquel que viene a ser como un segundo titular.
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Capitulo dos: Medicién de rating

Aungue la palabra Rating puede encontrar varios significados, el mas comun y usado a
dia de hoy es el que hace referencia a la cantidad de personas que estan viendo un
programa de television. Asi, podemos entender que el rating es esencial en el mundo
de los medios de comunicacion, pues es el que establece cuanto vale cada medio
frente a los anunciantes, que en base al rating decidiran si invertir o no en una
campafia publicitaria en dicha television.

Los medios de comunicacion no viven directamente de las audiencias, mas bien,
viven de la publicidad que se realiza en sus canales o frecuencias. No obstante, las
audiencias son esenciales para que un anunciante quiera invertir o no en una
campafa; y es que cuantos mas seguidores tenga un programa o un canal de TV en
concreto, a mayor precio podra vender sus minutos televisivos para que las marcas

puedan exponer sus productos (Importancia.org, s.f).

2.1. Qué son los “target rating points” en publicidad

Los "Target Rating Points” (TRP) son el porcentaje de la audiencia meta de una
compafiia que ve sus comerciales y publicidades. Las audiencias meta son grupos de
clientes que posiblemente adquieran los productos o servicios que esta vende.

La mayoria de las empresas pequefias miden los TRP para cada tipo de
publicidad, incluyendo televisién, publicaciones impresas, Internet, radio y afiches en la
calle. Los TRP los calculan varias empresas de multimedios con una formula
especifica. Utilizar este valor como referencia tiene ciertas ventajas y desventajas
(Pilar, 2017).
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2.1.1. Ventajas de target rating points

La principal ventaja de utilizar TRP es que ayudan a evaluar la efectividad de la
publicidad de una compaiiia pequena.

La ventaja principal de los TRP es que las compafias de cable suelen cambiar
las frecuencias de los canales antes de avisarles a los consumidores, de acuerdo con

expertos de ENotes.com esto puede afectar los numeros de TRP (Pilar, 2017).

2.1.2. Formula target rating points

En TRP se calcula como un porcentaje de "punto de rating bruto" (GRP por sus siglas
en ingles). EI GRP es el porcentaje de personas que estan viendo un programa de
television dentro del total de la audiencia. Sin embargo, no todos los que miran el
programa son candidatos viables para el producto de la empresa.

Por lo tanto, el TRP se debe calcular, para determinar la cantidad de personas
gue ven la publicidad dentro de la audiencia meta, Por ejemplo, si el 25% de la
audiencia mira determinado programa de television, el GRP es 25. Asimismo, si solo el
10% de esta conforma la audiencia meta, el TRP ser4 2,5. Los TRP se suelen calcular
para cada mercado en el que la compafiia se publicita. En las revistas, el GRP y el TRP
se calculan en base a los porcentajes de personas que miran anuncios de entre toda la

circulacioén (Pilar, 2017).

2.2. ¢, Qué es el raiting? ¢Qué es el share?

Rating es la estimacién del tamafio de una audiencia de television con relacién al
universo o muestra total, expresado como porcentaje. Es decir, que es el porcentaje
estimado de todos los hogares o las personas en sintonia con un canal o una estacion
especifica.

Share es el porcentaje de hogares que tienen la television encendida y que
estan sintonizados con un programa o canal especifico en un momento determinado
(German V. V., 2011).
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2.2.1. Diferencia entre raiting y share

(Germén V. V., 2011) La diferencia radica en que el Rating se mide con el total del
universo o muestra en estudio mientras que el Share se calcula con base en el nUmero

de televisores encendidos de esa muestra.

2.3. COmo se mide el rating

Una microcomputadora conocida como People meter es la encargada de registrar el
gusto de los televidentes basado en datos de probabilidad que son tomados muy en
cuenta por las cadenas.

Cualquier cadena de televisién no podria sobrevivir en el mercado sino es por la
medicién de los niveles de audiencia, hay empresas especializadas que se encargan
de medir elratingde los programas con una microcomputadora llamada people
meter que se instala en un universo proporcional en los monitores de los televidentes, y
qgue basado en datos de probabilidad, dara el resultado de lo que ven miles o millones

de personas (Rene, 2009).

2.3.1. ;Como se mide el rating de la television?

El rating de television se mide a través de los people meters instalados en cada uno de
los televisores en mas de 800 hogares que son sorteados para formar parte de la
muestra. Esta metodologia es la misma que se utiliza en Estados Unidos, Francia e
Inglaterra, entre otros paises.

La tarea de estos aparatos es registrar el minuto a minuto del consumo de
televisién que se realiza en esa casa, tanto individual como grupal, por eso mismo cada
integrante tiene un codigo de acceso personal para ingresar al sistema. El cambio de
canales y el tiempo de permanencia en cada canal, todo queda guardado (Infobae,
2015).


http://www.ibope.com.mx/hgxpp001.aspx?1,1,2,O,S,0,,
http://www.ibope.com.mx/hgxpp001.aspx?1,1,2,O,S,0,,
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2.3.1.1. ¢ Como se mide el rating televisivo y las audiencias?

Las audiencias de television se miden estadisticamente existen dos formas de
medirlas:

Encuestas a pie de calle o por teléfono, el llamado EGM (estudio general de
medios, que sale trimestralmente, y tiene escasa importancia en television, tiene mayor
relevancia a la hora de los oyentes de radio. Son encuestas muy poco precisas, y muy
pesadas de responder (esto los sabran a quien le hayan hecho una), la empresa
encargada, de llevarlas es la Asociacion para la Investigacion de Medios de
Comunicacion (AIMC).

Pasamos ahora a la segunda forma de cémo se miden las audiencias. Es
medirla directamente del consumidor, con audimetros.

Los audimetros operativos actualmente son activos y presentan las siguientes
caracteristicas:

1. Identifican hasta 9 miembros del hogar y 7 invitados.

2. Controlan hasta 9 receptores de TV por hogar.

3. ldentifican hasta 250 canales distintos sintonizados en el receptor.

4. Controlan la utilizacion del video.

Las personas que usan estos audimetros, se eligen estadisticamente,
comprobando, su edad, sexo, estado social y econémico. De tal forma que luego a la
hora de decir quien ha visto el programa se puede discriminar por tipos de persona.

En teoria, sobre unos 3.845 aparatos instalados en hogares, que representan los
gustos de mas de 9.019 personas que viven en ellos, y que se extrapolan a los casi 45
millones de personas que viven en este pais. ¢Por qué esto es asi? Se supone que es

pura ciencia, concretamente, estadistica.
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La relacion entre el hogar y el audimetro se realiza mediante un mando a
distancia. A cada persona se le asigna una letra en un boton que debe pulsar cada vez
gue enciende o apaga el televisor, 0 cada vez que empieza a ver o deja de ver
television. Asimismo, la audiencia de los invitados al hogar se registra gracias a otros
botones previstos para ello. Un didlogo a través del display del audimetro se encarga
de preguntar al invitado su edad y su sexo. La muestra es disefiada para responder a
las variables habituales de edad, poblacién, sexo, clase social, nimero de televisores,
mando a distancia, posesién de video y nivel cultural.

Cada miembro del hogar tiene asignado un botén, que deberd pulsar para
identificarse cada vez que encienda la television. Eso le permite saber al aparato no
s6lo quien esta viendo la televisién, sino su sexo y edad, datos claves en la muestra.
Cada vez que haya invitados, estos también deben identificarse con unos botones
especiales. Permite controlar hasta 7 invitados aparte de los miembros de la familia. Si
los miembros del hogar no se identifican, el aparato va emitiendo una sefal acustica
gue se va haciendo cada vez mayor, hasta que se identifiquen. Ademas, el aparato
pregunta cada X tiempo si sigues delante del televisor, si no hay respuesta, la tele se
apaga. Esta funcion se realiza para evitar mediciones falsas y datos erroneos.

Estos aparatos miden lo que hace el espectador minuto a minuto, de forma
continua. Si esta viendo un canal u otro, si esta haciendo zapping, etc. Los audimetros
actuales llevan incorporado un disco duro, que evita la pérdida de informacién en caso
de un apagoén de luz. Ademas, son capaces de medir el consumo del video, la TDT o
las plataformas de pago (estos ultimos son audimetros especiales). Al final del dia,
todos los datos recopilados se envian via linea telefénica, a la central de TNS Sofres,

donde son procesados (Jesus, 2009).
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2.3.1.2. ;Qué es un audimetro?

Un audimetro es un aparato electronico instalado directamente en la casa de los
clientes televisivos. Es un equipo de gran precision que automética y
permanentemente, durante las 24 horas del dia, registra segundo a segundo el
consumo individual de television.

Una vez procesados estos datos, el audimetro los manda via modem y via
telefébnica a un gran ordenador central que los procesa y que obtiene las cifras de

audiencia estimadas para el conjunto de la poblacién de un pais (Jesus, 2009).

2.4. ¢ Qué es el rating de una empresa?

El rating de una empresa, sea pequefia o grande, es la puntuacion que tiene la
empresa en un sistema de calificacion de la empresa que todo banco tiene. Podemos
utilizar todos los anglicismos que queramos, pero al final se trata de crear un ranking en
base a una serie de variables o parametros.

Para cada empresa que solicita un crédito o préstamo se analizan esas
variables, se les da una puntuacion a esas variables y luego se suma hasta obtener un
valor. Ese valor es para el banco sinobnimo del nivel de calidad crediticia de tu
empresa.

En funcion de ese valor tendrds un mejor o peor rating para el banco. A mejor
rating mas posibilidades de obtener crédito a mejores condiciones. Indudablemente
cada banco tiene un sistema de rating con sus peculiaridades, pero podemos hablar de
forma general de los siguientes niveles de rating:

Mb. Calidad Crediticia excelente o muy buena

B. Calidad Crediticia Buena

A. Calidad Crediticia Aceptable

R. Calidad Crediticia Débil O Regular

M. Calidad Crediticia Deficiente O Mala
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Dado que los datos contables de tu empresa tienen un valor en el sistema de
rating del banco, normalmente los bancos utilizan un rango que puede a ir de 0 a 100
puntos o de 0 a 1000 puntos. Asi cuando una oficina introduce los datos de tu empresa
para calificarla va a obtener una puntuacion.

El valor “0” es el valor mas bajo y coincide con el rating “M” (la peor calificacion
para una empresa), y de la misma forma el valor “1.000” es el maximo y queda
reservado para empresas con rating “MB” (la mejor calificacion).

El rating o calificacion obtenida determinard para tu empresa en gran medida las
garantias que te van a exigir, los volimenes de crédito autorizados, los plazos y las
condiciones economicas.

Para el rating de tu empresa no valen los datos contables de andar por casa,
sino los datos fiscales de tu empresa. Si tus datos reales no tienen nada que ver con
los fiscales, vas a encontrarte con un problema comin a muchas pymes, que obtienen
un rating muy malo porque los datos fiscales son malos, esto le cierra las puertas al
crédito, ya casi cerradas por la situacion de mercado.

Un rating malo no sélo supone menos crédito cuando lo solicitas o peores
condiciones para ese crédito, sino que si empeoras el rating de un afio a otro te pueden
cancelar los créditos en vigor, reducir el importe o bien empeorar las condiciones

econdmicas (Caravantes, El reto de emprender).

2.4.1. Datos que necesitas para calcular el rating de tu empresa

Los datos que necesitais para calcular el rating de tu empresa tenéis que buscarlos en
vuestro ultimo balance y cuenta de resultados. Se tendran que buscar estas cifras:
Fondos Propios.

Activo total.

Ingresos totales.

Gastos Financieros.

Gastos de Personal.

Resultado del ejercicio.

N o g M wDdhd e

Cash-flow.



51

En funcion de las cifras anteriores afirma el banco va a dar una calificacion a

nuestra empresa, que como hemos visto puede ir de muy buena a mala (Caravantes,

El reto de emprender, 2013).

2.4.2. Factores de céalculo de un rating de empresa

A la hora de negociar con bancos y proveedores. Vamos a intentar resumir de forma

escueta los factores que se tienen en cuenta para elaborar el rating de empresas a

partir de los Balances y Cuentas de Resultados de la empresa, el estudio se centra en

los siguientes elementos:

1.

Rentabilidad, como la capacidad de la empresa para generar recursos en el
desarrollo de su actividad, con independencia de las inversiones realizadas para
ello.

Endeudamiento: niveles de financiacion externa en relacion a los recursos totales
de la empresa, tanto a largo como a corto plazo.

Tesoreria: Como la capacidad de hacer frente a las deudas exigibles a corto plazo.
Equilibrio: Capacidad de financiacion del Activo Fijo mediante recursos
permanentes, ademas de significar la existencia o no de fondo de maniobra.
Ademaés de estos cuatro factores, el analisis financiero tiene en cuenta también
el Informe de auditoriay la evolucion y antigliedad de las ultimas cuentas anuales
disponibles.

Ademas de la informacion financiera entran en juego diversos aspectos de la

estructura empresarial:

1.
2.

Actividad de la empresa: Dado que existen sectores con mas riesgo que otros.
Forma juridica y capital social: La empresa tendra mejor rating cuanto mas alto sea
su capital desembolsado.

Antigledad de la compafiia: Se otorgan mas puntos cuanto mayor sea la
antigiedad de la empresa.

Volumen de negocio: Capacidad de la empresa de generar ingresos.

Numero de empleados: Puntuaran mas los empleados fijos que los eventuales.

Ubicacion geografica.


http://comentarioempresarial.blogspot.com/2011/08/balance-y-cuenta-de-resultados-como.html
http://wasesores.com/texto-refundido-de-la-ley-de-auditoria-de-cuentas-r-d-l-12011-de-1-de-julio/
http://www.informa.es/informa/index.php/es/content/download/215/1991/file/Estructura_cnae2009.pdf
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7. Historial de la publicacion de balances. Se califica de forma negativa la no
presentacion de cuentas anuales en el Registro Mercantil al existir una relacion
directa entre impagados y la transparencia publica de las entidades.

Este bloque de informacion afirma recoge todos los elementos necesarios para
determinar lamarcha de la empresaen relacibn a dos aspectos basicos
(el cumplimiento de  sus compromisos de pagoy la observancia de Ilas
correspondientes disposiciones legales) (Sanchez Alvarez Sebastian, 2011).

1. Incidencias judiciales: Procesos judiciales en los que la empresa aparece como
parte demandada

2. Experiencia en Pagos (PAYDEX): Informacion relativa al comportamiento de pagos
de la compafiia.

3. Efectos devueltos, por ejemplo el RAI(Registro de Aceptaciones Impagadas).

4. Reclamaciones administrativas: Reclamaciones hechas por los diferentes 6rganos
.de la Administracién contra la empresa objeto del andlisis.

5. Procedimientos concursales: En caso que una empresa se encuentre en situacion
de insolvencia, el sistema de Informa D&B suspende autométicamente la
apreciacion ofrecida, volviendo a suministrarla una vez la empresa supere dicha

situacion.


http://www.empresaactual.com/paydex-experiencias-de-pagos-reales/
http://www.empresaactual.com/los-informes-comerciales-como-factor-de-eficiencia-empresarial/
http://www.foroconcursoacreedores.com/component/content/article/34-noticiasconcursoacreedores/1005-los-expertos-preven-unos-70000-concursos-de-acreedores-este-ano-
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Capitulo tres: Conceptos basicos para medicion y calculo de rating

La publicidad no es una comunicacion improvisada, con la que las empresas prueban
suerte a ver si "sirve para algo". cualquier accién publicitaria debe estar planificada
estratégicamente para conseguir alcanzar unos objetivos de comunicacion que a su
vez son guiados por los objetivos empresariales. Por tanto, tras la implementacion
publicitaria es imprescindible medir los resultados obtenidos y comprobar si se han
cumplido esos objetivos iniciales o por lo menos parte de ellos.

Para saber si la publicidad es eficiente no sirven las opiniones o percepciones,
siempre subjetivas, la Unica via es la investigacion y el andlisis (Actual, Marketing,
2015).

3.1. Calculo de encendido vs sintonia

(medios, 2009) Encendidos — Sintonia es el porcentaje de hogares sintonizando T.V., o
Radio en un determinado periodo de tiempo. (El encendido es igual a la suma de los
ratings dentro de un horario). Se utiliza para calcular el potencial de audiencia de un

horario.

3.2. Share audiencia

Porcentaje de personas o de hogares que indica la preferencia relativa de los
espectadores hacia un determinado espacio con respecto a otros que se emiten
simultaneamente.

Indica, por tanto afirma el potencial de captacion de audiencia, de liderazgo de
un determinado programa frente a otros, por lo que su universo son los aparatos
encendido (Argueta Gina, 2010).
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3.3. Rating

Nos indica cuanta gente esta viendo un programa de television o un spot publicitario en
un momento dado. Los niumeros que se publican, representan el porcentaje medio de
espectadores que estan viendo algo en un periodo de tiempo establecido.

Existen dos tipos de rating, el rating-hogares, que mide cuantos hogares estan
viendo determinado programa o canal; y el rating- personas, que mide cuantas
personas lo estdn mirando en ese determinado momento. Un punto de rating

representa el 1% (uno por ciento) del target elegido (Argueta Gina, 2010).

3.3.1 Como medir el rating de la television
La medicion de rating de la television se realiza a través del IBOPE Media es lider en
el mercado de investigacion de medios de comunicacion en América Latina, Europa y
estados unidos, estos utilizan el audimetro people meter el cual realiza la medicion de

rating de la siguiente manera:

1. Un punto de rating equivale 96 mil 782 televidentes.

2. El people meter (medidor de personas) es una microcomputadora que logra
registrar estimativamente la cantidad de personas que se exponen frente al
televisor.

3. Opera mediante un control remoto con teclas numeradas que identifica a los
miembros de una familia. Aporta los datos de quién ve qué canales y programas
con la hora exacta en que ocurre, minuto a minuto. Todo queda grabado en el
equipo.

4. Para recuperar la informacion se requiere una linea telefénica. Si el hogar
seleccionado no posee el servicio, la empresa que solicita su colaboracion le
facilita una.

5. Los datos son enviados en forma automatica, por teléfono fijjo o celular. La
empresa recopila la informacion para ser procesada y enviada a sus clientes,
generalmente compafias de television, marcas de productos y agencias de

publicidad que invierten presupuestos en anuncios publicitarios por television.


http://portv.blogspot.com/2008/08/el-rating-nuestro-de-cada-da-parte-i-de.html
http://portv.blogspot.com/2008/08/el-rating-nuestro-de-cada-da-parte-ii.html
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6. Cada hogar escogido pasa por un periodo de prueba de varias semanas, donde
sus integrantes son entrenados en el uso del equipo y sus datos no son tomados
en cuenta durante ese tiempo, porque se entiende que sus habitos podrian estar
alterados.

7. Los integrantes de cada hogar firman un documento de confidencialidad para
evitar que se conozca su participacion, con la finalidad de mantener el estudio lo
mas cercano a la realidad.

8. Las personas que aceptan tener el people meter tienen acceso a un sistema de
acumulacion de puntos por ver la television, con la posibilidad de canjear una
serie de articulos y productos domeésticos de acuerdo con el grado de
colaboracion que tiene a la hora de exponerse frente a la pantalla. No se puede
premiar al televidente con un televisor porque seria una forma de corromper al
encuestado.

9. En el sistema de acumulacion de puntajes se tiene en cuenta: la predisposicion
del encuestado, el tiempo de permanencia con el people meter y la cantidad de

aparatos que tiene en su casa.

En Nicaragua los métodos utilizados para la medicion de rating televisivo son las
encuetas ya que es el medio mas econémico para evaluar y determinar el nivel de

audiencia de los medios televisivos (Cruz, 2009).

3.3.2 coémo medir el Rating de la radio

La radio es el unico medio de comunicacién que no cuenta con una medicién propia y

exclusiva de su actividad.

La fuente por defecto para contabilizar las audiencias de las principales emisoras
es el poléemico EGM (Estudio General de Medios); una encuesta trimestral que

pregunta a miles de personas aleatorias sobre su consumo de radio
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Estas encuestas, realizadas via telefonica, incluyen simples preguntas sobre las
horas en que se escucha la radio, cuéles son sus dispositivos de acceso a las ondas vy,

por supuesto, cual es el programa que escuchan en cada franja horaria.

Una vez relevados los datos a través de las encuestas telefonicas efectuadas
por la medidora, se realiza el proceso de ponderacién, obteniéndose un peso para cada
individuo de la muestra. El peso indica el numero de personas del universo que

representa el encuestado.

Los datos que se consultan a los encuestados son la escucha radial como asi
también sus datos que permitirdn clasificarlos socio-demograficamente y por nivel

socio-econdmico.

Luego se realiza un promedio ponderado por dichos pesos entre los individuos
gue escucharon la emisora correspondiente y el universo. De forma similar se efectda
el calculo de los ratings para los distintos targets de interés (Camara de control de

medicion de audiencia, 2016).
3.3.3 Cémo medir el rating de la prensay revistas

En el caso de la prensa escrita, tanto periddicos generalistas como prensa econémica o
revistas, la principal fuente de informacion sobre la audiencia en prensa escrita de cada
medio es la Oficina de Justificacion de la Difusion (OJD). Esta entidad, creada en 1964,
controla la tirada, difusion y distribucion de las publicaciones periddicas que se
adscriben a la institucion. Mide la difusién de la prensa nacional a particulares, kioskos,

suscriptores y periodicos gratuitos.

La OJD le exige a cada empresa encargada de la venta periddicos y revistas
llevar una contabilidad de la impresiones , ventas y devoluciones; esto con el fin de

medir el rating de la empresa. (Alberto, 2016)
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3.3.4 Como medir el rating de las paginas web

En términos sencillos, el PageRank es un valor numérico que representa la
importancia que una pagina web tiene en Internet, es un indice creado por Google para
medir el grado de importancia de un sitio web y segun ello, posicionarlo en sus

resultados de busqueda.

Esta medicion toma como principal factor la popularidad de una URL segun las
referencias que han realizado otras personas. Por ejemplo si un bloguero publica un
post interesante, cada referencia publica que realicen sus lectores suma puntos al
PageRank. Un link en otro post, una mencién en facebook, un RT son formas de
referencia que suman puntos. Es un ranking numérico que va del 1 al 10. Para mejorar
el posicionamiento en buscadores o SEO (Search Engine Optimization), es clave poder

contar con este tipo de indices.

En Internet hay decenas de sitios que realizan esta labor. La mayoria de ellos
llenos de publicidad y ofertas de servicios de hosting, dominios u otros. (antroponet,
2012)

3.4. Como medir a un people meter

El people meter se instala en cada uno de los hogares seleccionados como parte de la
muestra o panel. Este microcomputador tiene la capacidad de registrar
automaticamente en su memoria el momento en que se enciende el televisor y el canal
sintonizado, ademas de registrar a las personas que se encuentran viendo la television
(Dulce, 2012).
Mide minuto a minuto:

1. Encendido de la television

2. seleccion de canal

3. tiempo de permanencia en un canal

4

cambios de canal.
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3.5. Alcance por frecuencia

Porcentaje total de personas expuestas al menos una vez a un mensaje publicitario, es
€l y nimero de veces que la audiencia esta expuesta al programa de medios.

La frecuencia mide la intensidad de un programa de medios, basandose para
ello en las exposiciones repetidas al medio o al programa. La frecuencia es importante
porque la repeticion es la clave de la retencion en la memoria.

La tv de horario estelar llega a una gran audiencia masiva, pero es muy cara, la
tv sobre todo por cable con canales especializados, tienden a construir frecuencia al
llegar a un mismo publico. Un medio es ineficaz si no es eficaz al comunicar el mensaje

a la audiencia objetivo (Vanessa, 2010).

3.6. Afinidad

Es un indice que muestra la relacién entre la composicion de nuestro target en un
programa y la composicién del universo de nuestro target en el total de la poblacién.
Affinity = 33%/20% = 1.65 Si la Afinidad es > que 1 significa que el programa es “a fin”
a nuestro target (Esteban, 2011).

3.7. Costo por punto de rating (CPR)

Costo por punto de rating (CPR) es el Costo de comprar un punto de rating (1%).
Relaciona la inversion con el porcentaje de audiencia de cada programa para medir
eficiencia. Este calculo es una medida de comparacién entre programas, medios y
alternativas de planes de medios

(Esteban, 2011).
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3.8. Costo por mil (CPM)

Son Inversién realizada por cada mil impactos logrados. Permite comparar distintas
regiones dentro de un mismo medio.

Permite comparar el costo por cada mil impactos entre Tarifa spot 30" = 1.800
dolares Alcance = 134.000 personas CPM = 1.800/134.000*1000 = 13.43 Ejemplo RA
Tarifa spot 30” = 180 ddlares Alcance = 90.000 personas CPM = 180/90.000*1000 =
2.11. (Esteban, 2011).

3.9. indice de eficiencia
(Esteban, 2011) Relaciébn SOV/SOI utilizada para analizar eficiencias de “ruido” vrs.

Inversién. La relacién debe ser igual o mayor a 1. A mayor SOV y menor inversion, la

eficiencia de compra es superior. IE= SOV / SOI
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Capitulo cuatro: Definiciones basicas en la planeacion de medios

La planeacién de medios consiste en concebir, analizar y seleccionar creativamente los
canales de comunicacion que dirigiran los mensajes publicitarios hacia las personas
indicadas en el momento y lugar mas oportuno, requiere de una sélida investigacion
cientifica y andlisis matematicos detallados, los cuales son manejados hoy en dia por
complejos programas, es este cuarto capitulo se realizan las definiciones basicas en la

planeacién de medios (mercadeo y publicidad, 2012).

4.1. Universo

Es el conjunto de individuos cuyas caracteristicas y comportamientos investigamos.
Antes de analizar una poblacion tenemos que comenzar por definirla ya que si no
marcamos unos limites precisos, corremos el riesgo de inexactitudes y sesgos que

distorsionan los datos e impiden su conocimiento correcto (slideshare, 2010).

4.2. Muestra

Una parte del universo que permite conocer la composicion y caracteristicas de la
poblacién proyectando al total los datos obtenidos.
Representativa: Tamario suficiente.
Seleccion de muestra:

Sistemas aleatorios: que todos los individuos tengas la misma probabilidad de ser
elegidos.

Sistemas de rutas o0 cuotas consiste en asignar a cada entrevista un punto de

partida (seleccionado de manera aleatoria) siguiendo un camino determinado, eligiendo

seccion, calles, casas e individuos en cada vivienda (corporation, 2010).
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4.3. Target

Es el conjunto de personas a las que va especificamente dirigida nuestra
comunicacion.

Una forma es la de identificarlo con los consumidores potenciales de nuestro
servicio, se supone que se trata del segmento de poblacion que presenta mayores
expectativas de venta. Pero también podria ser un colectivo distinto de los
consumidores que por alguna razon especial interesa al anunciante. Entre ellos es
especialmente importante el de los compradores del producto, sean o no compradores

del mismo (slideshare, 2010).
4.4. Audiencia

(slideshare, 2010) Audiencia es un segmento dentro de la poblacion o universo en
donde los individuos que la componen comparten la caracteristica de haber entrado en
contacto con un medio o soporte durante el mismo lapso de tiempo.
Tiempo

1. Audiencia potencial (en algin momento entrara en contacto)

2. Audiencia habitual (al dia de ayer, en la Gltima semana, en el Gltimo mes)
3. Audiencia acumulada (en un mes, seis meses, en un afo)
4

Audiencia media.
4.4.1. Audiencia bruta y audiencia neta

Audiencia bruta: suma de las audiencias de todos los soportes que constituyen el plan
de medios sin descontar las duplicaciones, equivale al nUmero total de impactos de la
campafa. Audiencia neta: conjunto de personas que resulten impactadas por un plan

de medios, pero descontando las duplicaciones, triplicaciones, etc.
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El universo es un conjunto de individuos que podemos llamar poblacion al cual
analizaremos e investigaremos, a diferencia de la muestra la cual solo es una parte de
este universo que nos permite conocer su composicion y caracteristicas para obtener
datos del mismo.

Después de definir estos viene el target que ya es el grupo objetivo al que
estaremos dirigidos. Y por ultimo la audiencia es solo un grupo de nuestro universo el
cual comparte el hecho de haber entrado en contacto con uno o varios de nuestros
medios en un mismo lapso de tiempo (slideshare, 2010).

4.4.2. Coberturay penetracion

Cobertura: capacidad de un medio para manifestarse geograficamente con su mensaje
(la TV y radio, por ejemplo, tienen cobertura nacional y también regional)

Penetracion: Porcentaje de personas u hogares que fisicamente estan en
posibilidad de ser expuestas al medio.

Ejemplo: una television nacional esté al alcance de cualquier persona que pueda
conectarla 0 no, pero una television regional solo esta al alcance de los habitantes de
donde se percibe dicha television.

La diferencia es que la cobertura es la extension territorial en la cual se
encuentra el medio y la penetracién es el porcentaje del total del universo que esta
expuesto a este medio. Por lo que la penetracibn serd& mayor o menos segun la

cobertura y el interés que despierte la publicidad en el publico (slideshare, 2010).

4.4.3. Diferencia entre Rating y Share

Rating: Nos dice cuanta gente esta viendo un programa de televisibn o un spot
publicitario en un momento dado. Los numeros que se publican representan el
porcentaje medio de espectadores que estan viendo algo en un periodo de tiempo
establecido. Share: es el porcentaje de personas o de hogares que indican la
preferencia relativa de los espectadores hacia un determinado espacio con respecto a

otros que se emiten simultaneamente.
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Por lo tanto, indica el porcentaje de captacion de audiencia, de liderazgo de un
determinado programa frente a otros, por lo que su universo son los aparatos
encendidos.

La diferencia entre rating y share radica en la referencia que utilizan ambos
indicadores, el rating considera el universo total o poblacion de interés mientras el
share se refiere a la audiencia total de televisibn o niumero de espectadores en un
momento determinado. Si bien es el rating el que mas prensa tiene, es el share el que

define el éxito o fracaso de un programa (slideshare, 2010).

4.5. ¢(Qué son los gross rating points GRPs? ¢(Cémo se miden los GRP y los
GRP?

GRP (Gross Rating Points) expresan el numero de impacto producidos por una
campainia televisiva. Con esto nos referimos a cada una de las veces que el anuncio es
visto por una persona. Por ejemplo, una campaia de 1.500 GRPs, significara que
durante un periodo determinado, el anuncio ha sido visto un total de 1500 veces. Pero
esta medida sola no nos indica nada. Para que sirva de algo también tenemos que
tener en cuenta el tiempo de duracién de la campafia en TV (durante cuanto tiempo se
esta emitiendo: 2 semanas, 1 mes...), el nUmero de veces que se emita y el d&mbito
geografico.

Por lo tanto, tenemos que dos campafas con la misma cantidad de GRPs, por
ejemplo 1000, pueden ser muy diferentes, siendo una mas prolongada en el tiempo,
pero emitidas menos veces al dia una, y mas corta y concentrada la otra.

Una campafia de 1.000 GRPs puede ser muy intensa si su territorio es solo la
provincia de Caceres, pero bastante discreta si es a nivel nacional. Efectivamente, las
tarifas de Televisidbn muchas veces se basan en GRPs.

La formula de célculo. Para obtener la cantidad de GRP basta con multiplicar la
Cobertura (% del publico objetivo expuesto a la publicidad al menos una vez durante el
periodo que dura), por el numero de veces que se emite el anuncio (en inglés “OTS”,
que significa “Opportunity To See”).
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¢, Qué es el GRP digital? El GRP digital se presenta como una herramienta para
traer inversion de television a Internet. Es una métrica que permite aplicar un sistema
de medicion offline a Internet.

El iGRP es una métrica introducida por Mindshare para medir las audiencias en
Internet, en analogia a la medicion de televisiébn que utiliza para ello el GRP (Gross
Rating Point). El GRP procura darnos un dato sobre el alcance de nuestra publicidad
dentro del grupo de nuestro publico objetivo.

Para calcular el GRP simplemente hay que dividir el nimero total de contactos
(p.ej. numero total de impactos de un anuncio en television) por el nUmero total de
nuestro publico objetivo (PO, p.ej. amas de casa entre 35 y 45 afios) y multiplicarlo por
100.

Para calcular en analogia el IGRP en Internet tenemos que dividir el nUmero total
de impresiones obtenidas en una campafa, divida por el numero total de usuarios
unicos de nuestros publicos objetivos y multiplicarlo por 100.Por otra parte, el Internet
estd muy avanzado a nivel de medicion. El éxito de redes sociales a nivel de publicidad
online demuestra que ya tenemos buenas opciones para llegar al perfil de nuestro

publico objetivo (Laura, 2013).

4.5.1. Gross Rating Points (GRP) indicador de numero total de impactos

conseguidos por cada 100 personas

El GRP (Gross Rating Point) se define como un indicador del nimero total de impactos
conseguidos por cada 100 personas del publico objetivo a lo largo de un periodo de

tiempo determinado (una campafa, una semana, etc.).


http://www.publicidadweb.es/que-es-el-grp-digital/
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Se emplea en la planificacion de medios para medir la presion de una campafa,
pero al contabilizar también las duplicaciones entre soportes y las repeticiones no sirve
para medir su concentracién o dispersion, es decir, que 100 GRP podria significar
desde que la totalidad de los objetivos hayan sido alcanzados por nuestra campaiia,
hasta el improbable caso de que s6lo un 1% de ellos lo haya sido, pero 100 veces. Este
concepto suele crear muchas dudas, incluso personas que normalmente utilizan el
término GRP encuentran dificultades a la hora de explicar en qué consiste exactamente
(Pablo, 2017).

4.5.2. Rating acumulados dentro de un periodo semanal WRP puntos de

rating acumulados

Son puntos de rating acumulados dentro de un periodo semanal. Los WRP Gross
Rating Point son indicadores del nimero total de impactos conseguidos por cada 100
personas del publico objetivo a lo largo de un periodo de tiempo determinado. Esta
medida es un término bruto expresado en porcentaje. Formula: GRP = Cobertura (%) x
Frecuencia, la diferencia entre ellos es que el gross se mide por cada 100 personasy el

wrp se mide por semana (slideshare, 2010).

4.5.3. Formulas de planificacién de medios

La planificacion de medios tradicionales son férmulas que se pueden aplicar a cualquier
medio donde lo que buscamos es medir la cobertura, frecuencia, impactos, etc. Se
detallan a continuacion las principales formulas que necesitas saber para la
planificacion de medios (Fernandez, 2016).

1. Alcance Bruto: GRP’s x Publico Objetivo

2. Alcance Neto: N° Impactos en términos reales — Duplicaciones +

Triplicaciones Cobertura Neta: AN/Publico Objetivo
3. GRP’s: N° Impactos x Frecuencia
4. GRP’s: Alcance Bruto / Publico Objetivo

5. GRP’s: Frecuencia x Cobertura


http://www.publicidadweb.es/11-maneras-para-optimizar-tus-campanas-de-publicidad-en-display/
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. Coste por Mil Impactos (CPM): Precio inserciones / Rating Points x 100

7. Afinidad: N° individuos de tu target impactados / N° individuos expuestos al

soporte.

8. Fidelidad: Cobertura de tu target / Cobertura Maxima

9. Impactos: GRp’s % x Publico Objetivo
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Conclusiones

La comprension de las definiciones basicas de las generalidades de la publicidad
facilita determinar de qué manera influye la publicidad dentro de los objetivos de una
organizacion y de qué manera influye desde el punto de vista de las ventas. Con lo que
se demuestra la importancia que tiene la publicidad en el desarrollo de la empresa y el
alcance que esta pueda llegar a obtener en el crecimiento de sus ventas.

Por medio del analisis de medicion de rating comprendemos que es una
herramienta que se utiliza para medir el nivel de audiencia que posee un medio
televisivo, esto con el fin de determinar tiempos que los medios cuentan con mayor
audiencia. Es muy importante para las empresas obtener una audiencia meta puesto
gue es a ellos a quien va dirigido especificamente el producto o servicios que se va a
publicitar y esta audiencia meta la conocemos ya como Target Rating Points.

La definiciébn de conceptos basicos como share audiencia, afinidad CRP y CPM
permite a las empresas publicitarias que estan enfocadas en el calculo de rating usar
medios de comunicacién adecuados para sus campafas publicitarias e identificar el
indice de eficiencia que esta alcance dentro de su desarrollo.

La identificacion de las definiciones de la planificacion de medio, permite adquirir
conocimientos para la toma de decisiones al momento de elegir un medio para
presentar el anuncio de la campafa publicitaria que se esté ejecutando para
determinada empresa o producto.

Finalmente comprendemos la importancia de la medicién de rating para el
proceso de la toma de decisiones ya que esta basado en un continuo cambio, y mejora
de herramientas para la efectividad de los datos adquiridos mediante el proceso de

medicion de audiencia.
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