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 Existe acuerdo que puede tener un impacto
positivo:
— Influir las preferencias de los consumidores.
— Mejorar la imagen de la companiia.
— Informar sobre un nuevo producto.

e Sin embargo, sus efectos pueden ser
desconcertantes:

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

— Efecto no lineal.

— Interaccion con otros elementos del mix de
marketing para producir un aumento de ventas.
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Principales decisiones en publicidad

- Determinacion de ObjetIVOS y
presupuesto publicitario.

'~ Desarrollo de un concepto o mensaje
publicitario.

e Eleccién del medlo y orogramacion de
aVisoS. —
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Condiciones de Little

e Las ventas crecen s aUmen’_[a la publicidad
(frecuencia) y decrecen si disminuye la publicidad,
pero a distintas velocidades.

e La curva de respuesta a la publicidad debe ser
concava o con forma “S”.

e Las ventas son positivas con niveles de publicidad
nula.

e La publicidad de la competencia afecta las ventas
negativamente (frecuentemente).

- La efectividad de la inversion publicitaria cambia en
el tiempo (cambios en mensaje, medios, etc.).

 Si la publicidad se mantiene constante, el impacto es
menos positivo.
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Modelo de Respuesta (Vidale & Wolfe

e Consideremos:

— Volumen de ventas (Q).

% — Tasa de gasto en publicidad (X).

— Volumen de mercado (V).

— Constante de respuesta a ventas (r).

— Constante de decaimiento de ventas ().

e Entonces:

Q | X (V —Q) _aQ ﬁ

INSGSA Primavera2008 Paola Nahum H.




Nivel de

L i
.
A

g

Ventas Q,

INS8A

[ Publicidad ON

Public

OFF

cidad

Primavera2008

t, tiempo

Paola Nahum H.




e

Fendmeno de Frecuencia

IN58A

e Es clave entender el concepto de

exposiciones (exhibiciones publicitarias) a lo

argo del tiempo.

e Los fundamentos de lo que sabemos sobre

os efectos de la publicidad, provienen de
Investigacion psicologica de laboratorio.

e Existen muchas investigaciones respecto

varios fenomenos especificos.
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Appel & Grass muestran que la respuesta aumenta,
pasa por un maximo de dos exposiciones y
finalmente declina. .

Krugman estudio ondas cerebrales y las respuestas
del ojo, defendiendo la regla de las 3 exposiciones.

McDonald encontro que si una duefia de casa veia
dos veces publicidad entre compras, aumentaba la
probabilidad de comprar. Ademas, vio que la
respuesta era mayor si se veia la publicidad hasta
cuatro dias antes de la segunda compra.
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e Napple, luego de varios estudios concluyo
que:
— La frecuencia optima es de al menos 3
exposiciones dentro de un ciclo de compra.

— Despues de 3 exposiciones, la efectividad crece,
pero a tasa decreciente.

— La frecuencia de publicidad no causa desgaste por
si sola, aun cuando puede acelerar la declinacion
en una campafa efectiva.

— La respuesta a la publicidad es menor para las
marcas con altas participaciones de mercado.
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Contenido: Llamados.

Racional: genera beneficios como valor o desempeno. Funciona
mas con los compradores industriales (conocen el producto y
su valor y deben rendir cuentas). También con los productos
de alto envolvimiento.

~ Emocional: negativa o positivamente. Motivar a que haga cosas
(cepillarse dientes) o deje de hacer (fumar) Otros pueden
incluir humor, orgullo, gozo, etc.

Moral: sentido de lo correcto Y apropiado Exhortar a la gente a
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Formato

[l e [

- Radio:
- Escoger palabras, cualidades de la voz.

Todos los elementos mas lenguaje corporal
. .
- Empaque o producto:
- Color, textura, aroma, tamafio, forma.

R

Tomar deC|S|ones de encabezado, texto, ilustracion y color.
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Fuente

Las fuentes atractivas o populares captan mas la atencion

Las fuentes creibles son mas convincentes (farmacias
~ utilizan medicos).

Tres factores determinan la credibilidad: Experiencia
(conocimientos especializados), Confiabilidad (percepcion de
objetividad y honestidad, gente que no se paga) y Simpatia
(atractivo de la fuente, sinceridad, humor, naturalidad). La
fuente mas creible obtiene calificaciones altas en las tres
e : S
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Algunas consideraciones

IN58A

e Cuanto mayor sea el aviso impreso, mas
gente lo reconocera después, tal vez como
una funcién de la raiz cuadrada del tamano
del aumento (Starch, Trodahl y Jones, Twedt,
Yamanaka).

e Los avisos en color son reconocidos por mas
gente que los avisos en blanco y negro
(Gardner y Cohen, Twedt).

e Cuanto mas corto sea el encabezado mayor
sera el reconocimiento de un aviso (Burnett).
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Algunas consideraciones

Debido a que los comerciales de TV varian en
mas formas que los impresos y han sido
estudiados durante un tiempo mas corto,
menos se conoce respecto al efecto de su
copia publicitaria.

Los comerciales televisivos mas cortos son
recordados tan bien como los largos.

El tipo de producto, tiene un efecto
significativo sobre el reconocimiento o
recordacion de los avisos (tanto televisivos
COMO impresos).

Los avisos no necesitan ser creidos para ser
recordados (Leavitt, Maloney).
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;Qué es el Presupuesto de
Medios?

e Son los recursos financieros que los

avisadores destinan a la exhibicion de
publicidad, con el objetivo de transmitir |
. sus mensajes publicitarios a sus clientes
(targets).
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Determinacion del
Presupuesto de Medios

e | os objetivos de marketing y de la marca
deben ser conocidos previamente. Estos
objetivos son medibles y permiten determinar
el resultado de la estrategia implementada.

— EJ.: ganar el 20% de market share el ler ano,
25% el segundo y 30% el tercero; Mantener
cobertura Nacional; Incrementar la visibilidad del

nombre del producto, alcanzar un Top of Mind del
50%, etc.
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Obijetivos y Presupuesto

Fijacion de las metas publicitarias
MARCA A

o < ESTADOS DEL
AUEE L CONSUMO ACTUAL

conocimiento
100%
mercado 80% 40%0 no lo
conscientes probé

40% si lo 80%

probé insatisfecho
20%
satisfecho

Total Conocimiento Prueba de Marca Satisfaccién
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Objetivos y Presupuesto

Fijacion de las metas publicitarias
MARCA B

o o ESTADOS DEL
DT e CONSUMO ACTUAL

Conocimiento
100%
mercado
20%
insatisfecho

r
40% 70% no lo

Conscientes probé

- r ]
30% SI 80%b satisf.

Total Conocimiento Prueba de Marca Satisfaccion
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Objetivos y Presupuesto
Fci‘jacién de las metas publicitarias

El mercado esta altamente consciente de la marca A, pero una
parte sustancial de aquellos que la han probado se sienten
decepcionados.

Este resultado indica que el programa de exposiciones
publicitarias y el mensaje creativo son eficaces en crear
conciencia, pero el producto falla en “vivir” en conformidad con
lo que se sostiene.

La marca B tiene el problema opuesto: la publicidad sdlo ha
producido un 40% de conciencia (awareness) y solo el 12% del
mercado ha probado el producto.

Pero entre los que han probado la marca B, la satisfaccion es
muy alta. En este caso, el programa completo de publicidad,
incluyendo la muestra, el mensaje y nivel de gasto, puede ser
demasiado débil para sacar ventaja del poder generativo de
satisfaccion de la marca.

Primavera2008 Paola Nahum H.
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Determinacion del

Presupuesto de Medios

e E| presupuesto de Medios no puede
fijarse sin considerar las otras actividades
de marketing. La sinergia existente

permite optimizar los presupuestos.

_a Publicidad no solo influye en la
oropension de compra actual sino que en

la futura, sin embargo hay que pagarla

hoy.
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Métodos

Presupuesto

Paola Nahum H.

Primavera2008

IN58A



. mM e t O d O S

e |Inercial

e Porcentaje sobre las Ventas Totales

* Indicadores de Mercado
e Por Objetivos

e Share of Voice - Share of Market

e Modelamiento Matematico

Primavera2008
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aje sobre las Ventas

Totales

e Se estima los Ingresos por venta
del proximo afno y una proporcion

porcentual fija de ella se define

como el presupuesto publicitario

Primavera2008 Paola Nahum H.
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Porcentaje sobre las Ventas
Totales

Pros

e Es facil de aplicar, una vez que se
.~ calcula la proporcion (%0).

e Obliga a fijarse en la relacién entre el
costo de la publicidad, los precios de
venta y las utilidades
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Porcentaje sobre las Ventas

Totales
Contra

e En general el % es un estandar , no
necesariamente es relevante para nuestro
negocio. Ademas es el mismo a través de los
anos.

e Supuesto: Venta --> Publicidad y no la
Publicidad --> Venta. La publicidad no produce
un efecto en las ventas, con lo que se pueden
perder oportunidades de crecimiento como
viceversa (sobredimensionar)
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Porcentaje sobre las Ventas

Totales
contra

e Productos con ventas pequenas tienen
presupuestos pequenos. Cuando las ventas
caen, es una senal para incrementar la
publicidad y no para cortarla.

e NO se fija en los margenes. Productos con
alto margen tienen igual presupuesto que
otros con margenes bajos pero igual nivel
de ventas.
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los indicadores de mercado (market
share) y publicitarios (share of voice,

share of spending), de la competencia.

SRR
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Indicadores de Mercado

PEQS et | v

e Es un método facil de usar.

e Este método se enfoca en las
actividades de pubhudad de Ia
competencia | !

Primavera2008

Paola Nahum H.




Indicadores de Mercado

Contra

e Se asume que la competencia tiene las
politicas correctas.

» El efecto de la publicidad en las ventas
es ignorado.

e Con minimos niveles de venta, se fijan
presupuestos de venta no viables.

e NO considera que grandes marcas
pueden tener excelentes resultados con
bajos share of voice y pequenas marcas
necesitar mas.
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Indicadores de Mercado

i

Eiemplo

e Market Share Competencia = 30%. Market
Share Empresa = 20%

e [nversion Publicitaria Categoria: MM$ 5.000

gue aumentara en 5% en el proximo afno.

e Objetivo : empatar market Share
competencia y Market Share = Share of
Voice.

e Presupuesto empresa : 0,3*( 5.000 * 1,05)
= MM$ 1.575
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e Se definen los objetivos de marketing y
publicitarios (por ejemplo “conocimiento

i i i,

de marca”) y las actividades a realizar
para poder cumplirlos. El costo de las

actividades es

el presupues:

public

T

[al

0.

Primavera2008

[0

Paola Nahum H.




Por Objetivos

Pros

e El presupuesto se calcula sobre la base
. de objetivos o0 metas medibles,
ligandose directamente los resultados a

los efectos publicitarios.

e El presupuesto se evalla en su
factibilidad de poder alcanzar las metas.
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Por Objetivos

Contra

e Se enfoca en los objetivos y se
subevalla la factibilidad interna de
lograrlos.

~* Se subevaltan los costos de las
actividades. =

58A | PpimaveraZOOS Paola Nahum H.
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Share of Voice - Share of
Market

e E| supuesto de este metodo es gue “La
participacion de mercado ( market
share ) esta directamente relacionada
con la presion de ruido publicitario de la

marca ( share of voice )”. Por lo tanto,

requiere para conseguir el share of
voice.
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Share of Voice - Share of

I\/Iarket |

Pros

Permite conocer mejor los efectos de

Permite ajustar los objetivos a metas
realistas

a

oublicidad sobre las ventas de la categoria.

permite indagar de los efectos de otras
actividades del marketing sobre las ventas.

Primavera2008
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Share of Voice - Share of Market

Market Share vs Share of Voice
I
30
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o 17 o 17
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~ Métodos basados en modelos

prlhéi'palmente en las espemﬂcamones de S,

Paola Nahum H.
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Modelo de Rao y Miller (1975)

e Para la calibracion de las ventas S;,
consideran que la pubI|C|dad tiene un efecto

VVVVVVVVVVVVVVVVV

inmediato y otro mas persistente.

e Consideremos:
— Ventas en periodo t (S)).
— Gasto en publicidad en periodo t (A)).
— Parametros de calibracion (a,f5.1)

e Fntonces:

—a+,6(/\+/1A1+12 A i )
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e E| efecto puede descomponerse en uno
de corto plazo y otro de largo plazo.

EER=o "t Efecto corto plazo
M e g
ke ELP = = cto de largo plazo
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» El efecto de las exposiciones sobre la concientizacion
de la audiencia depende de:

— Alcance (R): El nUmero de personas diferentes o familias
expuestas al programa para un medio en particular al menos
- una vez durante un periodo especifico.

— Frecuencia (F): El numero de veces dentro del periodo
especifico, que una persona o familia promedio esta expuesta
al mensaje.

— Impacto (1): Valor cualitativo de una exposicion a traves de
un medio dado (La publicidad de una crema de belleza tiene
mas impacto en una Teleserie que en un partido de Futbol)

INS8A Primavera2008 Paola Nahum H.




mmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmm T i

Seleccion de medio y programacién(z)

e El problema de seleccion de medio, puede
verse ahora como: Dado un presupuesto
¢Cual es la combinacion mas eficaz para el
alcance, frecuencia e impacto en relacion a
SuUs costos?

e En la eleccion de una combinacion de los
tipos de medios, se considera:

Los habitos para la audiencia perseguida.
Las caracteristicas del producto.

El mensaje.

El costo relativo.

e b g
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Seleccion de medio y programacion

e Sobre la base de los impactos en el medio y
los costos, el planificador elige al medio

dia, periodicos reglonales etc.), que
comunique la respuesta deseada de la
manera mas eficaz dado los costos y
presupuestos.

e ;Como formularian un problema de
optimizacion para decidir cuanto invertir en
cada medio dados los costos y parametros
de efectividad?
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e Little & Lodish proponen un modelo de
optimizacion para determinar el plan de
medios que maximice las ventas dado un

presupuesto (1969).

e Variables:

WWWWWWWWWWWWWWWWW i e

JURRHER. B

. nivel de exposicion promedio de un

individuo del segmento i en el periodo t.
: humero de inserciones en medio j en el

periodo t.

Primavera2008
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e Parametros:

= numero individuos segmento i

= ventas potenciales de persona en segmento
I en perIOdO t N MWW i I

= porcentaje de las ventas potenciales de un
iIndividuo del segmento | que se realizan en t
= valor de la exposicion en un med|01 para
un individuo del segmentoi1

= numero esperado de exposiciones
producidas en el segmento i por una insercion
en medio J en periodo t

= cotas a la programacion por medio y periodo
= costo de insercion en medio j en t

= presupuesto publicitario
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FUEIRE, SRR
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Zcomo afecta la
~exposiciona las ventas’P

. ¢cudles la probabilidad

que vean el aviso?
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re,a, b

hj

. constantes no negativas especificas del
producto
: probabilidad de exposicion en el medio j (dado
gue el individuo pertenece al segmento i)
. fraccion de la gente en el segmento | que estan
en la audiencia del medio.
: indice de estacionalidad por medio y periodo
(en promedio = 1)
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