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Objetivo general de la asignatura

Al finalizar el curso, el alumno conocera todas las herramientas de publicidad y
promocion de ventas y sera capaz de disefiar una campafia de publicidad y
promocion, para incrementar las ventas y utilidades generadas por un producto y/o

servicio.

Temario oficial (horas sugeridas 64)

1. Evolucion de la publicidad y la promocién de ventas (4 h)
2. Marco legal de la publicidad y las promociones (4 h)
3. Las agencias de publicidad y de promociones y el proceso creativo (6 h)
4. Planificacion de la publicidad en medios tradicionales y alternos (6 h)
5. La campafia publicitaria y la publicidad estratégica (8 h)
6. Fundamentos de las promociones de ventas (6 h)
7. Promociones del distribuidor (4 h)



Promociones del fabricante (4 h)
9. Promociones hacia el consumidor (4 h)
10.  Fijacion de objetivos publicitarios y promocionales (6 h)
11. Determinacion del presupuesto para publicidad y promocion de

ventas (6 h)
12.  Estrategia de publicidad y promocion (6 h)

Introduccién

La publicidad alcanza a millones de personas cada segundo que transcurre en
este momento porque practicamente no existe rincon donde no encontremos una
“evidencia de publicidad” en nuestra vida diaria. Es tan poderosa que no soélo
determina en muchos casos la compra de un bien o servicio por parte de muchos
consumidores, sino porque tiene influencia en el nivel de nuestras percepciones y
puede generar emociones profundas por la exposicion a las imagenes o mensajes
que transmite o puede darle personalidad a una marca, es capaz de cambiar las
actitudes del consumidor y hacer que actlen de una determinada forma. Se dice
también que la publicidad refleja los colores de las culturas y que no se limita a

comunicar ideas, propuestas o sentimientos.

Las promociones de ventas también tienen una historia y evolucion fascinante
porque muchas empresas se percataron de que la publicidad por si sola no
bastaba para mover los productos de los anaqueles a las manos del consumidor.
El consumidor se deja seducir por tipos de promociéon que motivan sus compras
sin darse cuenta de que son parte de su vida cotidiana y que muchas de ellas
existen desde casi un siglo o mas. Hoy en dia practicamente no existe categoria
de producto que no pueda ser promocionable y lo que las empresas buscan es
estimular la demanda y lograr la lealtad de los consumidores. El riesgo para
muchas empresas esta precisamente en depender en exceso de las promociones
orientadas a consumidores e intermediarios y perder el terreno que desean

conquistar.



El tema 1 proporciona un panorama de la evolucion de la publicidad y la
promocion de ventas y el porqué es importante para las empresas establecer la
estrategia de marketing adecuada y la relevancia de la planificacion del marketing

y de la comunicacion.

El tema 2 esboza la forma en que las empresas deben considerar en todo
momento las implicaciones éticas de los mensajes que manejan en la publicidad y
promociones, plasmado en un Cédigo de Etica Publicitario. Cumplir con el marco
legal que protege al consumidor asi como estar al tanto de las regulaciones de
formas publicitarias especificas y de los medios publicitarios es vital para
establecer una relacion duradera con los consumidores.

El tema 3 se centra en conocer mas de cerca la actividad de dos importantes
asociaciones relacionadas con la publicidad y la promociéon de ventas en nuestro
pais. La estructura, funcionamiento y direccibn del proceso creativo en las

agencias de publicidad son temas que se tratan en esta parte.

El tema 4 permitird profundizar en el estudio de la planificacion de la publicidad en
los medios tradicionales y alternos, de forma que estudiaras la forma en que estan
estructurados los medios y sus principales caracteristicas. También valoraras a los
medios alternos y tendras una panoramica de las dificultades que se presentan

para planificar, seleccionar y negociar.

El tema 5 es también importante porque se pone en practica lo que previamente
se ha desarrollado en la empresa y que se refleja en una campafia publicitaria y la
forma de realizar una publicidad estratégica. Conoceras con mas detalle lo
relacionado con las etapas creativa y técnica, asi como las fases de lanzamiento y

control de la campafia.



El tema 6 presenta los conceptos relevantes de la promocién de ventas,
considerando sus principales dimensiones y los principios que dan soporte a las
promociones que se basan en los precios. Este tema es muy importante porque en
México una gran cantidad de las promociones estan sustentadas en estrategias de

precios.

El tema 7 desarrolla un aspecto muy relevante para la mercadotecnia y que esta
relacionado con el papel que desempefan los distribuidores y la forma en que las
empresas pueden implementar promociones para lograr el efecto deseado en su

relacion con ellos.

El tema 8 trata especificamente de las caracteristicas de las promociones del
fabricante, la problemética que puede surgir y la forma en que se valora la

rentabilidad de una promocion por parte del fabricante.

El tema 9 presenta los diferentes tipos de promocion que las empresas
implementan para los consumidores y conoceras los alcances de cada forma de

promocion en funcion del perfil de consumidor.

El tema 10 establece la forma en que las empresas fijan los objetivos publicitarios
y promocionales, ahondando en las caracteristicas que deben cumplir los objetivos

y los efectos de la publicidad.

El tema 11 estudia los diferentes meétodos que existen para determinar el
presupuesto para publicidad y promocion de ventas, asi como la forma de

planificar temporalmente los gastos publicitarios.

El tema 12 enfatiza la estrategia integrada durante el ciclo de vida del producto y
como es que la publicidad y la promocidn de ventas se integran en cada fase de

forma que se logre una comunicacién integral por parte de la empresa.



TEMA 1. EVOLUCION DE LA PUBLICIDAD Y LA PROMOCION DE VENTAS

Objetivo particular

Al finalizar el alumno identificara como ha evolucionado la publicidad y la
promocion de ventas al paso del tiempo, de forma que reconozca el alcance de
éstas en la actualidad, asi mismo fundamentara la estrategia de mercadotecnia, el

proceso de planeacién y comunicacion para las empresas.

Temario detallado
1. Evolucion de la publicidad y la promocién de ventas
1.1 Elalcance de la publicidad y promocion de ventas
1.2 La historia de la publicidad y la promocion de ventas
1.3 Fundamentos de la estrategia de marketing
1.4 La planificacién del marketing y de la comunicacion

Introduccién

Este tema te introduce al fascinante mundo de la publicidad, desde sus inicios
hasta la actualidad y la forma en que la promocién de ventas se ha ido
sofisticando en funcidn del perfil del consumidor o usuario al cual van dirigidas.
Tanto la publicidad como la promocion de ventas requieren de una cuidadosa

planificacion en el &rea de mercadotecnia.

La publicidad y la promocion de ventas tienen alcances y limitaciones que
obedecen a factores tanto internos como externos de la empresa por lo que la
estrategia de mercadotecnia que implemente la empresa debe estar bien

fundamentada.



El area de mercadotecnia estd obligada a planificar sus actividades en el corto,
mediano y largo plazo, de forma que cumpla con los objetivos del area de
mercadotecnia y de la empresa en su conjunto y precisa de una comunicacion

efectiva a través de la publicidad.

1.1 El alcance de la publicidad y promocion de ventas.

Si los publicistas de finales del siglo XIX vivieran en nuestro siglo, dificilmente
creerian que la publicidad, como afirma Russell (2001: 5), “es parte del tejido
cultural y econémico de una sociedad y crece en conjunto con una economia
dinamica y avanzada”. La publicidad paso de los carteles elaborados por artistas a
la creacion de “paisajes digitales”. La perspectiva desde la cual puede estudiarse
el impacto de la publicidad no se limita a lo econémico, sino que también toca a

los aspectos politico y cultural de un pais.

Por su parte, la promocion de ventas ha apoyado a las actividades de promocion
de las empresas en periodos de dificultad econ6mica y también ha atraido a
consumidores deseosos de obtener algo mas de lo que el producto o servicio por

si mismo le ofrece.

Ni la publicidad o la promocion de ventas por si solas hubieran llegado al punto en
que hoy se encuentran sin el desarrollo de los medios masivos de comunicacion,
una clase media con espiritu consumista, transportacion eficaz y produccion en

masa.

Ambas actividades estan desplazando sus segmentos de mercado tradicionales
hacia nichos de mercado muy atractivos: nifios, consumidores digitales y
ancianos, por lo que las formas de publicidad y las promociones por implementar
por parte de las empresas deben ser efectivas para seducir a estos grupos que se

cuentan por millones en muchos paises.



1.2

La historia de la publicidad y la promocién de ventas

En estricto sentido cronolégico se establece que la utilizaciéon de la palabra

mercadotecnia aparece por primera vez en Estados Unidos en los afios 20. Dado

que la publicidad y la promocion de ventas forman parte de lo que cominmente se

denomina con la “P” de promocion, la historia de ambas es reciente.

Sin embargo, las actividades publicitarias y la promocion de ventas se llevan a

cabo en diversas sociedades desde tiempos remotos como resultado de la

necesidad de comunicacion con los demas y persuadirlos para adquirir los

productos que se comercializaban. Russell (2001: 9-27) propone cuatro periodos:

Era de la pre mercadotecnia.- abarca de la época prehistérica hasta el

siglo XVIIl y se caracteriza por una comunicacion muy primitiva.

Era de la comunicacion en masa.- comprende desde 1700 hasta las
primeras décadas del siglo XX. Los publicistas llegan a segmentos de
poblacion cada vez mas grandes a través de los medios masivos. En esta

era aparecen los periédicos y posteriormente la radio.

Era de la investigacion.- los ultimos 50 afios del siglo XX se caracterizan
porque los publicistas utilizan técnicas sofisticadas para identificar y llegar a
audiencias objetivo definidas, con mensajes preparados especificamente

para cada grupo o individuo.

Era interactiva.- la época actual esta dominada por los consumidores
quienes determinan donde y cuando pueden ser contactados con

mensajes.
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Figura 1.1. Evolucion de la publicidad y promocién seguin Russell.

Wells (2007: 22-24) por su parte, propone otra cronologia para la publicidad:

e Erade laimprenta.- desde 1441 a 1850 en que gracias a la creacion de la
maquina de la imprenta, surgen los volantes impresos a mediados del siglo
XV y aparecen los perioédicos y los primeros anuncios en difundirse

masivamente.

e Era de la Revolucion Industrial y el surgimiento de la sociedad del
consumidor.- abarca desde la década de 1850 cuando aparecen en las
tiendas los primeros articulos de marca hasta la década de 1890 en que se

crean las primeras agencias de publicidad.

e Erade lapublicidad moderna.- comprendida entre 1904 hasta 1914 y que
esta marcada por eventos como el inicio de testimoniales de celebridades

en Pepsi 0 movimientos como “La verdad de la publicidad”.

e Era de las agencias.- va desde 1917 hastal950 e incluye fechas como la
creacion de la Asociacion Americana de Agencias de Publicidad (1917) o
gue la publicidad en la radio supera a las revistas como medio de publicidad
lider en Estados Unidos para posteriormente dar paso a la televisiéon como

el medio mas importante para la publicidad.
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Era creativa.- abarca la década de 1960 a 1970 y se caracteriza por

desarrollar publicidad enfocada a la persuasion, la creacion de iconos de

marca y de imagen basada en investigacion.

Era de la responsabilidad.- parte de la década de 1980 hasta nuestros

dias y se caracteriza por el crecimiento de la tecnologia interactiva, la

mercadotecnia de nichos y de relacion.
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Figura 1.2. Evolucion de la publicidad y promocidn segun Wells

FECHA EVIDENCIA

3000 A.C

escriba y un zapatero

Babilonia: tablilla de barro con inscripciones de un distribuidor de unguientos, un

Griegos: los pregoneros anunciaban la llegada de barcos con cargas de vino,
especias y metales. Los pregoneros se convirtieron, durante siglos, en el medio
para hacer anuncios publicos en muchos paises europeos

Ruinas de Pompeya: mercaderes romanos anunciaban en piedra caliza o terracota

lo que se vendia en las tiendas

500 A.C. Inscripciones politicas y comerciales en los muros de Pompeya

Siglos XVII Publicidad exterior en hosterias europeas para que los clientes las pudieran
y XVIII reconocer facilmente

1614 Inglaterra: se aprueba una ley en materia de publicidad que prohibia que los

letreros se extendieran mas de 8 pies hacia fuera de un edificio o que fueran lo




1625

1662

1704

1712

1729

1740
1784

1805

1844
1850

1865
1869

1905

1911

1922
1923

1924

suficientemente altos para dejar pasar a un hombre con armadura a caballo
Inglaterra: comienza a editarse el The Weekly News que contenia publicidad
London Gazette ofrece el primer suplemento de publicidad

Primeros anuncios en Estados Unidos publicados en el Boston Newsletter
Inglaterra: el gobierno decreta el primer impuesto a la publicidad: un chelin por
cada anuncio

Ben Franklin es el primero en usar “espacio en blanco” e ilustraciones en los
anuncios

Londres: primer pdster impreso para exteriores (conocido como “cartelera”)

La Gaceta de México cre6 el “primer aviso oportuno”, que por 2 reales permitia a
cualquier persona anunciar algo que le pudiera interesar a otro

El Diario de México publica anuncios de espectaculos, comercios e industrias y
una seccién de avisos pagados por el publico

Primer tiraje de un anuncio en una revista

México: aparece la primera tarifa de inserciones en El Corredor del Comercio: uno
y medio reales por ocho lineas la primera vez y un real por las siguientes

El Universal emprende la primera campafia de publicidad preparada con
anticipacion para anunciar una carrera de caballos

Se funda la Agencia General de Anuncios en México

Francis W. Ayer funda la agencia de publicidad N.W. Ayer & sons en Filadelfia,
Estados Unidos. Comienzan el primer contrato de publicidad por comision (1876),
primera encuesta de mercado para un anuncio (1879) y primeros servicios
creativos de planta (arte en 1890 y redaccion de textos publicitarios en 1892)
México: la publicidad aparece en diarios, revistas, folletos, volantes, cartel
litografico, letreros en tiendas, carruajes.

Los primeros codigos de “Verdad en la publicidad” son establecidos por lo que
actualmente es la Federacion Estadounidense de Publicidad (AAF)

El primer anuncio en radio soluciona la necesidad de financiamiento del medio
En el pais se usaban ya carteles y anuncios luminosos y en este afio el gobierno
expide un reglamento que rige su colocacion

A finales de los afios 20 los cines Granat, Parisiana y Salén Rojo empiezan a
utilizar sus pantallas para proyectar anuncios durante los intermedios

N.W. Ayer produce la primera transmision de radio patrocinada, Eveready Hour

Cuadro 1.1 Evolucién de la publicidad y promocién en el mundo y México®

! Cf. Russell (2001) y Enciclopedia de México, Tomo X, (1998: 6622-24).
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Figura 1.5. Ejemplos de publicidad en Estados Unidos, 1970-1979.
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1.3

Fundamentos de la estrategia de marketing.

Se trata de un plan que requiere la seleccion de uno o mas mercados meta,

establecer objetivos de mercadotecnia y el desarrollo y mantenimiento de una

mezcla de mercadotecnia que produzca intercambios mutuamente satisfactorios

con los mercados meta.

La estrategia de marketing requiere de tres actividades:

1. Seleccién de mercado meta.- concentrarse en un solo segmento del

mercado o intentar atraer a todo el mercado con una sola o varias mezclas
de mercadotecnia.

Objetivos de mercadotecnia.- declaraciéon de lo que debe lograrse a
través de las actividades de mercadotecnia.

Mezcla de mercadotecnia.- mezcla Unica de producto, precio, plaza y

promocién disefiada para producir intercambios empresa-consumidor.

Basicamente las estrategias de mercadotecnia, en su ambito general, son de dos

tipos: a) estrategias ofensivas, b) estrategias defensivas. Dentro de las

estrategias ofensivas se encuentran las:

Estrategias de ataque.- es la accion de reducir o limitar el campo de
accion del competidor que se considere facilmente vulnerable y las
acciones que se implementan comprenden acciones como: a) reduccion de
precios, b) intensificar la publicidad y promocion de ventas, c¢) incrementar
ventas directas, d) aumentar y racionalizar los almacenes y puntos de
venta.

Estrategia de amenaza.- es la comunicaciéon de acciones inminentes en
contra de competidores cuyas acciones afecten la operacion de la empresa
0 anuncio de revision de contratos a los distribuidores que no estén

cumpliendo con sus tareas.
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Estrategia de sorpresa.- son acciones rapidas, via asociaciones

estratégicas, pactos o acuerdos con algun o algunos competidores.

Las estrategias defensivas contemplan a las:

Estrategias de disuasion.- invita a que la competencia nos tema, para lo
cual es preciso realizar un alarde un tanto técnico como financiero o
comercial. Radica en impresionar constantemente a la competencia.
Estrategias de alarde.- consiste en hacer notorias y evidentes las fuerzas
de la empresa, en particular en areas donde se puede resistir cualquier
ataque de los competidores y las areas comerciales donde se alardea son
precio, calidad, disefio, distribucion, servicio, condiciones de pago o
disponibilidad.

La denominada “P de promocion” incluye: a) venta personal, b) publicidad, c)

promocion de ventas; d) mercadotecnia directa, €) mercadotecnia de relaciones

publicas. De forma que la mezcla de comunicaciones de mercadotecnia o

mejor conocida como mezcla promocional se relaciona con las otras P’s de la

siguiente forma:

Producto.- es tanto el objeto de la publicidad como la razén de ser de la
mercadotecnia. Un producto existe dentro de una categoria de producto y a

partir de ahi se formula una serie de preguntas para ofrecer el producto.

Precio.- se basa no sélo en costos de manufactura sino también en
factores psicolégicos y la publicidad es el principal vehiculo para transmitirle
algo al consumidor acerca del precio. El término copy de precio® es el

enfoque de gran parte de la publicidad de los detallistas.

2 Término que se utiliza para designar un texto publicitario dedicado a la informacién acerca del
precio y a las condiciones asociadas de un producto en particular.
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e Plaza (Distribucion).- los dos factores del canal que afectan la publicidad
reflejan la distancia entre el fabricante y el cliente. Ciertas decisiones
estratégicas de distribucion se desarrollan a partir de la estrategia de
mercadotecnia y éstas a su vez afectan a la estrategia de publicidad. Los
tipos de estrategias de distribucién se denominan como:

— Estrategia de cobertura de mercado.- se refiere a la distribucion
geogréfica de un producto, particularmente importante para la estrategia

de medios.

— Estrategia de empujar.- dirige los esfuerzos de mercadotecnia a los
revendedores y el éxito depende de la capacidad de los intermediarios
para vender el producto, lo que a menudo hacen con ayuda de la

publicidad.

— Estrategia de jalar.- dirige los esfuerzos de mercadotecnia al
consumidor e intenta jalar el producto a través del canal intensificando la
demanda. Los vendedores utilizan incentivos como cupones,

reembolsos, muestras gratis y sorteos.
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Cuadro 1.2. Proceso de Marketing de Lamb (2002:14)

1.4 Laplanificacion del marketing y de la comunicacion.

Entender el proceso de planificacion del marketing es reconocer la influencia que
las estrategias de mercadotecnia tienen en la funcién de promocion y la forma en
gue deben coordinarse las decisiones de promocidn con otras areas de la mezcla

de mercadotecnia.

El modelo propuesto por Belch (2007: 43-69) consiste en cuatro componentes
principales: a) analisis y estrategia de marketing, b) proceso de definicion del

mercado objetivo, c) desarrollo del programa de planeacion de marketing, d)
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mercado objetivo. Cada uno de estos componentes, a su vez, comprende una
serie de actividades a desarrollar que sirven como fundamento para la toma de
decisiones en los siguientes pasos de la planeacion. Cabe destacar que la
organizacion se dirige no soélo al consumidor final sino a los miembros del canal o

intermediarios.

e Andlisis de oportunidades.- posibilidad de demanda favorable para lineas
de productos existentes en mercados nuevos 0 actuales, nuevos productos

para mercados actuales o nuevos productos para nuevos mercados.

e Andlisis competitivo.- estudiar con detalle a los competidores que se
enfrentaran en el mercado y determinar la ventaja competitiva que le pueda

brindar una posicion favorable en el consumidor.

e Definicién del mercado objetivo.- tras evaluar las oportunidades que
presentan los diversos segmentos de mercado la empresa selecciona uno o

méas como mercado objetivo.

e Identificacion de mercados.- consiste en identificar las necesidades
especificas de grupos de personas 0 segmentos y seleccionar uno 0 mas
de ellos como objetivo para empezar a desarrollar programas de

mercadotecnia.

e Segmentacion de mercados.- utilizando las bases de segmentacion que
lleven a la empresa a determinar su consumidor objetivo, basandose en
variables de segmentacion como la geografica, socioeconOmica,

demogréfica, psicografica, tipo de uso, etc.
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Eleccion del mercado objetivo.- es el resultado del analisis de
segmentacion que revela las oportunidades de mercado disponibles y que
lleva a determinar el nUmero de segmentos en los que se pretende entrar y

sobre todo, determinar los segmentos con mayor potencial.

Posicionamiento.- a través de las estrategias de marketing se determina
como desea la empresa que los consumidores perciban al producto en
relacion con los competidores. Hay diversas formas de posicionar un
producto: a) por atributos y beneficios del producto, b) por precio / calidad,
c) por uso o aplicacion, d) por usuario del producto, €) por competidor, f) por

simbolos culturales.

Decisiones del producto.- todo el trabajo previamente desarrollado debe
derivar en un programa de mercadotecnia efectivo y cohesivo. En este
punto se toman decisiones en términos de: a) simbolismo del producto
(significado que tendra para los consumidores y lo que experimentan al

comprarlo y usarlo), b) desarrollo de marca, c) empaque.

Decisiones de precio.- considerar factores como la calidad, competencia y

publicidad.

Decisiones del canal de distribucion.- forma que determinan las
empresas para poner los productos y servicios a disposicion para su

compra.
Decisiones de promocion.- programas disefiados para llegar al

consumidor final o cliente empresarial y que se apoya en elementos como

la publicidad, las promociones o las relaciones publicas.
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Proceso de Desarrollo del programa de Mercado
definicién del planeacién de marketing objetivo
mercado
Analisis y objetivo Promocion al
estrategia de comprador
marketing ==T=% Identificacion de Decisiones Decisiones de final R _
mercados 7 de producto promocién > Consumidor
final:
Analisis de Decisiones Publicidad
oportunidades de precios Marketing Consumidor
— Segmentacion de directo
mercados -— Marketing Empresas
- Decisiones T interactivo
Analisis de canales Promocién de
competitivo de ventas
| Eleccién del m——p- distribucion Relaciones
» mercado objetivo publicas
Definicion del Venta personal
mercado
objetivo Promocién al
intermediario
— Posicionamiento Ly — Revendedor ——p
y
Compra

Cuadro 1.3. Planificacion del marketing y de la comunicacién
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Actividades de aprendizaje

A.l.1.

A.l1.2.

A.1.3.

Ingresa a la direccion electrénica
http://www.gal.es/empresa/museo/galeria.htm y recorre la galeria de
imagenes de la empresa espafiola Perfumeria Gal. ¢ Como ha evolucionado

la publicidad impresa de la empresa?

Ingresa a la direccion electronica
http://www.aspirina.com.mx/museo/museo.html y realiza el recorrido virtual
del museo. Activa el numero 2 correspondiente a “Aspirina en el tiempo”.

Indica ¢ Como ha evolucionado la publicidad impresa del medicamento?

Con la visita a los sitios previamente sugeridos, ¢encuentras alguna
diferencia entre el tipo de mensaje que aparece en el material impreso para

el jabon Heno de Pravia y la Aspirina?

Cuestionario de autoevaluacion

© ® N o g~ W

¢ Entre qué siglos aparece en Europa la publicidad exterior en hosterias?
¢En qué afio aparece en Londres el material impreso conocido como
poster?

¢En qué afio se crea el primer aviso oportuno en México?

¢En qué afo se funda en México la Agencia General de Anuncios?

¢, Cudles son los fundamentos de la estrategia de marketing?

¢En qué consiste la estrategia de amenaza?

¢En qué consiste la estrategia de alarde?

En qué consiste la estrategia de cobertura de mercado?

¢En qué consiste el andlisis y estrategia de marketing?

¢En qué consiste la eleccion del mercado objetivo?
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Examen de autoevaluacion
Relaciona las siguientes columnas, colocando dentro del paréntesis el nUmero que

le corresponda:

1. Estrategia de jalar

2.ldentificacién de

mercados

3.Seleccion de mercado

meta

4 Eleccién de mercado

5.Estrategia de empujar

6.Posicionamiento

7.Decisiones del

producto

8.Andlisis de

oportunidades

(

) Concentrarse en un solo segmento del mercado
0 intentar atraer a todo el mercado con una o

mas mezclas de mercadotecnia

) Dirige los esfuerzos de mercadotecnia a los
revendedores y a menudo se apoya en la

publicidad

) Dirige los esfuerzos de mercadotecnia a los
consumidores y se apoya en cupones,

reembolsos o sorteos

) Combinacion unica de producto, precio, plaza 'y
promocion disefiada para producir intercambios

entre la empresa y los consumidores

) En esta fase de detecta demanda favorable para
lineas de productos existentes en mercados

nuevos o actuales

) En esta fase se determina la ventaja competitiva

gue posicionara a la empresa

) En esta fase se identifican las necesidades
especificas de grupos o segmentos para

desarrollar programas de mercadotecnia

) En esta fase se determina el numero de
segmentos en los que se pretende entrar y se

determinan los segmentos con mayor potencial
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9.Analisis competitivo () Determinar la forma como se desea que los
consumidores perciban el producto en relacion
con los competidores y que puede hacerse por

atributos o beneficios que ofrece

10.Mezcla de () Decidir el significado que tendra el producto para
mercadotecnia los consumidores, el desarrollo de marca o
empaque
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TEMA 2. MARCO LEGAL DE LA PUBLICIDAD Y LAS PROMOCIONES.

Objetivo particular
Al finalizar el tema el alumno reconocera con mas detalle el marco regulatorio
mexicano vigente para desarrollar la publicidad e implementar promocion de

ventas, asi como el Codigo de Etica Publicitario.

Temario detallado
2. Marco legal de la publicidad y las promociones
2.1 Implicaciones éticas en la publicidad y promocion de ventas
2.2 Las leyes mexicanas que regulan la publicidad y promocién de
ventas
2.3 Anadlisis del cédigo de ética publicitario
2.4  Andlisis de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor
2.5 Regulacion de formas publicitarias especificas
2.6 Regulacion de las promociones de ventas

2.7 Regulacion de los medios publicitarios

Introduccion
Muchos criticos de la mercadotecnia afirman que la publicidad es capaz de vender
los productos o servicios mas malos sin ningun remordimiento y que la promocion

de ventas solo alienta el consumismo en su maxima expresion.

Lo cierto es que el consumidor o usuario también juega un papel importante y el
Estado ha promulgado leyes que dan un marco legal a las actividades
relacionadas con la publicidad y la promociéon de ventas, de forma que tanto
fabricantes, comercializadores y consumidores conozcan sus derechos vy

obligaciones.

23



La ética es muy importante en las relaciones de mercado y tener presente el
codigo de ética publicitario es importante para empresas de cualquier tamafio y
actividad comercial. De igual forma, es vital conocer las regulaciones de formas
publicitarias especificas y como se regulan los medios publicitarios, sin dejar de

lado lo relativo a la promocion de ventas.

2.1. Implicaciones éticas en la publicidad y promocion de ventas
Muchos criticos de la mercadotecnia afirman que la publicidad es capaz de vender
los productos o servicios mas malos sin ningun remordimiento y que la promocién

de ventas solo alienta el consumismo en su maxima expresion.

En muchos paises en el mundo hay un seguimiento muy estricto por parte de
organismos publicos y privados en cuanto a lo que se difunde con propdésitos
publicitarios, para verificar que cumplen con las normas establecidas. En México,
el seguimiento en muchos casos no es tan eficiente como deberia, pero cada vez
mas las mismas empresas, anunciantes y personas involucradas adquieren mas

conciencia de su responsabilidad.

Por ello existen en nuestro pais disposiciones juridicas y cédigos de ética que

brindan un marco de convivencia entre empresas, consumidores y usuarios.

2.2. Las leyes mexicanas que regulan la publicidad y promocion de ventas
La publicidad y la promocion de ventas estdn presentes en practicamente
cualquier actividad econémica y social de forma que el régimen legal contempla
diversos ambitos para asegurar un marco regulatorio adecuado para estas

actividades.

Se muestran los aspectos mas relevantes de cada ley, reglamento, convenio o

acuerdo. Para ampliar la informacién acude a la fuente original.
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LEY GENERAL DE SALUD

Capitulo 1l. Programa contra el alcoholismo y el abuso de art. 186
bebidas alcohdlicas

Titulo Décimo Tercero: Publicidad. Capitulo Unico arts. 300 a 312

REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL DE SALUD EN MATERIA DE PUBLICIDAD

Titulo Primero: Disposiciones generales. Capitulo Unico art. 2

Titulo Tercero: Publicidad de alimentos, suplementos alimenticios arts. 20 a 28
y bebidas no alcohdlicas

Titulo Cuarto: Publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco arts. 29 a 39
Titulo Quinto: Publicidad de insumos para la salud arts. 40 a 56
Titulo Sexto: Publicidad de productos de aseo arts. 57 a 59

Titulo Séptimo: Publicidad de productos de perfumeria y belleza arts. 60 a 62

Titulo Octavo: Publicidad de servicios y procedimientos de arts. 63 a 65

embellecimiento

LEY FEDERAL DEL DERECHO DE AUTOR

Capitulo VII. De los contratos publicitarios arts. 73 a 76

LEY DE JUEGOS Y SORTEOS arts. 1 a 17

CONVENIO ADICIONAL A LA LEGISLACION DEL TRABAJO

CONVENIO SOBRE BEBIDAS ALCOHOLICAS

REGLAMENTO DE LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION Y DE LA INDUSTRIA
CINEMATOGRAFICA

LEY DE IMPRENTA

NMX-R-051-SCFI NORMA MEXICANA DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD, SERVICIOS Y
REQUISITOS

NOM-028-SCFI-2000 PRACTICAS COMERCIALES ELEMENTALES DE INFORMACION EN
LAS PROMOCIONES COLECCIONABLES

Cuadro 2.1. Marco legal para la publicidad y promocién de ventas en México.
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Cabe recordar que para el area de mercadotecnia es vital estar al tanto de las
reformas y modificaciones que sufran los ordenamientos juridicos que deben
contemplar en su @mbito de accidén para cumplir cabalmente con sus obligaciones,
asi como evitar sanciones 0 multas por desconocimiento de la norma aplicable en

Su Caso.

2.3. Analisis del codigo de ética publicitario

Antes de hablar del codigo de ética publicitario conviene recordar que la ética es
un sistema de principios morales que dirige las acciones y crea un sentido de
conducta responsable (Wells, 2007: 75-88). Es capaz de analizar las preguntas
éticas y los dilemas en la toma profesional de decisiones respecto a lo correcto de
lo incorrecto para determinar su obligacion y responsabilidad en hacer lo correcto.
Cada profesion cuenta con su codigo de ética y en la mayoria de las decisiones de
mercadotecnia y publicidad es dificil discernir la trayectoria correcta, de ahi que se

establezca un codigo de ética publicitario.

Para entender como la ética se aplica en las decisiones de la publicidad, piensa en
los siguientes problemas éticos: a) publicidad ofensiva y de mal gusto; b) sexo en
la publicidad; c) estereotipos; d) problemas de auto imagen e imagen del cuerpo;
e) estrategias de seleccion de audiencias meta; f) problemas con afirmaciones
publicitarias y otras estrategias de mensaje; g) comercializacién de productos

polémicos.

La determinacion de lo ético debe considerar tres tipos de criterios:
e FEtica social: basado en reglas morales, estandares personales, estandares
profesionales y valores culturales.

e FEtica profesional: cédigo de estandares que identifica como deben
responder los profesionales de la industria cuando se enfrentan con

preguntas éticas.

26



e Etica personal: guia moral interna que detecta cuando algo es correcto o
no.
En México, se trata de un documento que establece que el mensaje publicitario
debe:

e Emitirse con apego a las disposiciones juridicas en vigor.

e Sefalar las prioridades o peculiaridades comprobables de los productos o

servicios.

e Utilizar las técnicas y formas que hagan posible su debida apreciacion,
mediante descripciones o imagenes que preservan la educacién, salud,
integridad familiar, cuidado del medio ambiente y respeto a las personas sin
distincion de edad, sexo, nacionalidad, religion, afiliacion politica o

condicién social.®

Los principios del Codigo de ética publicitaria son:

I. LEGALIDAD. Apego de la publicidad a las normas juridicas vigentes, y a
las normas que de este Codigo emanen.

[I. HONESTIDAD. La publicidad se hara con rectitud e integridad, empleando
siempre informaciones y documentaciones adecuadas.

[ll. DECENCIA. Las personas que intervienen en el quehacer publicitario
actuaran o participaran respetando los valores morales y sociales de la
comunidad, entendiendo por éstos al cuerpo de obligaciones entre los
individuos y la sociedad, en el mismo lugar, tiempo y espacio.

IV. VERACIDAD. Libertad de expresar, a través de la publicidad, las
caracteristicas o bondades debidamente acreditadas con que cuentan los
bienes, servicios o conceptos, omitiendo cualquier expresion que contemple
verdades parciales. Las descripciones o0 imagenes relativas a hechos
verificables, deben estar sujetas a comprobacién fehaciente y con bases
cientificas, en el momento que se requiera. Debe tenerse especial cuidado en
la publicidad dirigida a los nifios y jovenes, evitando aprovecharse de su
credulidad o falta de experiencia.

8 Véase AMAP, Régimen legal de la publicidad, disponible en linea:

http://www.amap.com.mx/regimen_legal.php, consultado el 05/11/10.
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V. DIGNIDAD. La abstencion de presentar o aludir situaciones discriminatorias
0 denigratorias por razones de raza, edad, sexo, religion, afiliacion politica,
nacionalidad o condicion social.

VI. RESPETO. No denigrar directa o implicitamente los productos, servicios 0
conceptos de un competidor ni copiar sus ideas publicitarias. La denigracion de
un competidor constituye no sélo la falta al honor profesional de quehacer
publicitario, sino que conduce también a un debilitamiento de la confianza que
el publico dispensa a la publicidad.

VIl. JUSTA COMPETENCIA. La comprobacion de bienes, servicios o
conceptos podré llevarse a cabo siempre y cuando sean de la misma especie,
tomando como referencia idénticos elementos objetivos de comparacion. Los
puntos de comparacion deben basarse en hechos comprobables y fehacientes,
no deben ser seleccionados de manera injusta o parcial y en general deben
evitar que la comparacion pueda engafiar al consumidor.

VIII. BIENESTAR Y SALUD. La publicidad en su forma se abstendra de incluir
imagenes, textos o sonidos que induzcan a practicas inseguras, y que por este
hecho se atente o ponga en riesgo la salud de los seres humanos y de
cualquier otro ser viviente.*

+1legalidad «Honestidad «Decencia sVeracidad  »Dignidad Respeto «justa

*Bienestary

competencia salud

Figura 2.1. Principios del Cédigo de Etica Publicitario

Como puede apreciarse, este Codigo de Etica considera aspectos muy

importantes. Sus ejes son el cuerpo de disposiciones juridicas en vigor y los

elementos fundamentales en la mercadotecnia:

e Caracteristicas de los productos (bienes materiales o tangibles), servicios

(bienes intangibles), ideas, conceptos.

“ Consejo de Autorregulacién y Etica Publicitaria CONAR A.C., Cédigo de ética publicitaria,
disponible en linea: http://www.amap.com.mx/archivosdownload/codigo-de-etica-publicitaria.pdf,
recuperado el 05/11/10. El CONAR cuenta con sitio electrénico: http://www.conar.org.mx.
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e Intereses del consumidor o usuario (educacion, salud, medio ambiente,
integridad familiar)
e Criterios de segmentacion (demograficos, econémicos, psicograficos).

e Competidores.

Desde la perspectiva del consumidor, los principios de honestidad, veracidad,
dignidad y respeto son los mas valorados al recibir mensajes publicitarios y
contribuiran a establecer una mejor relacion entre ellos y las empresas.

2.4. Analisis de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor

Hay un importante marco juridico que deriva de los principios establecidos en el
Articulo 28 Constitucional y que tiene por objeto garantizar la equidad y la
seguridad juridica en las relaciones de consumo, protegiendo los derechos del

consumidor.

México es el segundo pais latinoamericano con una Ley Federal de Proteccién al

Consumidor y el primero en crear una Procuraduria (Procuraduria Federal del
Consumidor, Profeco). EI 5 de febrero de 1976 se promulgo esta ley que establece
los derechos para la poblacion consumidora y crea un organismo especializado en
el consumidor. Durante las décadas de los 70 y 80 se modifican los habitos y
posibilidades de consumo en el pais por lo que en enero de 1982 se modifica la
ley para permitir a la Profeco regular los sistemas de comercializacion.

La nueva ley publicada en el Diario Oficial de la Federacion (DOF) el 24 de
diciembre de 1992 fue reformada el 6 de junio del 2006, y es el texto que rige
actualmente los derechos y obligaciones de consumidores y proveedores. Esta ley
esta conformada por quince capitulos y 143 articulos. Lo més relevante de los

articulos referentes a publicidad y promociones se aborda a continuacion.
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Capitulo |. Disposiciones

generales

Capitulo II. De las
autoridades

art.1, parrafo VII. Proteccién contra publicidad engafiosay
abusiva, métodos comerciales coercitivos y desleales,
préacticas y clausulas abusivas o impuestas en el

abastecimiento de productos y servicios

art.16. Obligaciones de proveedores o empresas que utilicen
informacion sobre consumidores con fines mercadotécnicos

0 publicitarios

art.17. Datos que debe contener la publicidad que se envie a

consumidores

art.18. La Procuraduria podra llevar registro publico de
consumidores que no deseen que su informacion se utilice

con fines mercadotécnicos o publicitarios

art.19. La Secretaria de Economia estara facultada para expedir
normas oficiales mexicanas respecto de productos que deban
expresar los elementos, envolturas, etiquetas o publicidad

Capitulo Ill. De la
informacién y la

publicidad

art.32. Requisitos que debe cumplir la informacién o publicidad
relativa a bienes, productos o servicios que se difundan por

cualquier medio o forma

art.34. Informacién de productos o sus etiquetas, envases,
empaques y publicidad, de manufactura nacional o extranjera, se

expresaran en idioma espafiol

art.35. Suspension o correccion de informacién o publicidad que

viole disposiciones

art.37. Falta de veracidad en informes, instrucciones, datos y

condiciones prometidas o sugeridas

art.38. Leyendas que restrinjan o limiten el uso del bien o servicio

deberan hacerse de forma clara y veraz
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Capitulo IV. De las

promociones y ofertas

Capitulo VIII bis. De los
derechos de los
consumidores en las
transacciones efectuadas
através del uso de medios
electrénicos 6pticos o de
cualquier otra tecnologia
Capitulo XI. Del

incumplimiento

art.42. Obligacion del proveedor a entregar el bien o suministrar
servicio conforme a términos y condiciones ofrecidos o implicitos

en la publicidad o informacidn desplegados

art.44. Resultados de investigaciones, encuestas y monitoreos
publicados por la Procuraduria no podran ser utilizados por
empresas o proveedores con fines publicitarios o comerciales
art.46. Lo que se entiende por oferta, barata, descuento, remate o

cualquier otra expresion similar

art.47. Requerimiento de autorizacion o aviso para llevar a cabo

promociones si lo dispone alguna NOM

art.48. Reglas a observar en las promociones y ofertas en los

anuncios respectivos

art.49. Impedimento de realizar promociones con valores
monetarios notoriamente superiores a los normalmente ofrecidos
para el bien

art.73, parrafo IV. Sobre practicas comerciales engafiosas

respecto a caracteristicas de productos, informacion y publicidad

art.73, parrafo VII. Abstencién por parte del proveedor de usar
estrategias de venta o publicitarias que no son claras y suficientes
y consideraciones sobre poblacion vulnerable (nifios, ancianos,
enfermos)

art.92, parrafo Il. Si la calidad, marca, especificaciones y demas

elementos no corresponden a lo ofrecido

Cuadro 2.2. Estructura general de la Ley Federal de Proteccién al Consumidor.

Cabe destacar que esta ley trata de combatir el tipo de publicidad que provoca

consumismo artificial y afecta la libertad de contratacion al inducir al consumidor a

adquirir bienes u obtener servicios que carecen de las caracteristicas anunciadas

0 que no producen la satisfaccion de necesidades reales. Amplia todas las
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posibilidades para considerar la informacién o publicidad engafiosa o abusiva al
contemplar que se informe de forma inexacta, falsa, exagerada, parcial, artificiosa

o tendenciosa.

Para que se pueda configurar la publicidad engafiosa, se requiere que por esa
induccién a error se pueda afectar la economia del consumidor o perjudicar al
competidor del proveedor. Durante el 2005 la Profeco implementd una estrategia
para combatir la publicidad engafiosa en la publicacion de tarifas de aerolineas,
cruceros, agencias de viajes, hoteleria y arrendamiento de autos.

Los requisitos que deben contemplarse al formular ofertas y promociones son:
condiciones especificas en que consista la promocién u oferta; plazo de duracion;
volumen de bienes o servicios ofrecidos. Si el autor de la promocion u oferta no
cumple con lo ofrecido, el consumidor podra optar por exigir su cumplimiento,
aceptar otro bien o servicio equivalente o la rescisién del contrato y tendra derecho

al pago de dafios y perjuicios.

L 28 14 >3
Profeco

PROCURADURIA FEDERAL DEL
CONSUMIDOR

MAPA DEL SITIQ CONTACTC DIRECTORIO ENGLISH

Méxice D.F., Julic 25 de 2010 www.profeco.gob.mx

AQUIENES SOMOS?

<« » ALERTA

consumDones
ProveeooRes Juguetes réplicas de
armas de fuego

Blprofeco arranca
Ferias de Regreso a

39 modelos que ! Profeco ¢ @&
FIErEnTED MULTIP@GOS
—-3>-> Conoce los detalles i

= 2

GlFrofeco y SSP-DF aseguran juguetes (3] Consulta =l CAT del empefio
=go, mediante (3 Tintes para &l cabello: Comparative de

QUEIAS ¥ DENUNCIAS

o
COMSUMO INFORMADS 3 jul
de veran
310 Iz escucla
Encuestas y sondeos

=
i tienes hijos en primaria, queremos

DELESACIONES
REVISTA

LQUIEN ES QUIEN?

ALERTAS AL
COMSUMID OR

STTIOS DE INTERES

Portal de
Obligaciones de

Figura 2.2. Portal de Profeco.
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2.5. Regulacion de formas publicitarias especificas
La publicidad se difunde a través de medios de comunicacion y llevan un mensaje
de invitacién o sugerencia para que el consumidor obtenga o utilice los bienes o

servicios anunciados. La publicidad comercial, especificamente, se encuentra

regulada por diversos ordenamientos juridicos.

Ley Federal del Capitulo VII. De los contratos Articulos 73 a 76
Derecho de Autor publicitarios

W Articulos 3,7 a 13
Juegos y Sorteos
Ley Federal de Capitulo VIII bis. De los derechos art.76, parrafos IV y VII.
Proteccién al de los consumidores en las
Consumidor transacciones efectuadas a través

del uso de medios electrénicos
Opticos o de cualquier otra

tecnologia

Cuadro 2.3. Marco regulatorio para formas publicitarias especificas en México.

La Ley Federal del Derecho de Autor en el capitulo de los contratos publicitarios
indica que éstos tienen por finalidad la explotacion de obras literarias o artisticas
con fines de promocién o identificacion en anuncios publicitarios o de propaganda
a través de cualquier medio de comunicacién. Los anuncios publicitarios o
propaganda podran ser difundidos hasta por un periodo maximo de 6 meses a
partir de la primera comunicacién y, para el caso de publicidad en medios
impresos, el contrato debera precisar el soporte 0 soportes materiales en los que
se reproducird la obra y si se trata de folletos o medios distintos de las

publicaciones periddicas, el nUmero de ejemplares del tiraje.

La Ley Federal de Juegos y Sorteos establece lo que se entiende por sorteo,
sorteo con fines de propaganda comercial, con venta de boleto o instantaneo asi
como la forma en que podra expresarse la publicidad y propaganda, una vez
autorizada, para no inducir a error, engafio o confusibn y demas requisitos

establecidos en la ley.
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En la Ley Federal de Proteccion al Consumidor se reconoce la evolucion de la
tecnologia y su incidencia en nuevas formas de comercializacion y opciones de
publicidad que aportan una dindmica nueva a las transacciones efectuadas a
través del uso de medios electrénicos, 6pticos o de cualquier otra tecnologia. El
articulo 76 bis, péarrafo IV establece que “el proveedor evitara las practicas
comerciales engafiosas respecto de las caracteristicas de los productos, por lo
que debera cumplir con las disposiciones relativas a la informacion y publicidad de
los bienes y servicios que ofrezca, sefialadas en esta ley y demas disposiciones
que se deriven de ella”. En este mismo articulo en el parrafo VIl se lee:

el proveedor debera abstenerse de utilizar estrategias de venta o publicitarias
que no proporcionen al consumidor informacion clara y suficiente sobre los
servicios ofrecidos, y cuidara las practicas de mercadotecnia dirigidas a la
poblacion vulnerable como nifios, ancianos y enfermos, incorporando
mecanismos que adviertan cuando la informacidbn no sea apta para esa
poblacion.

2.6. Regulacion de las promociones de ventas

Las promociones han comprobado su eficacia en momentos de recesion
econOmica y adicionalmente existen eventos deportivos como Juegos Olimpicos o
Mundial de Futbol que incrementan su uso por parte de las empresas en todo el
mundo. Como veremos con detalle mas adelante, las promociones son una
herramienta de gran utilidad por tratarse de esfuerzos de comunicacion que dan
resultados en el corto plazo. En México el marco regulatorio para las promociones
es:
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Reglamento de la Ley Titulo Tercero. Articulos 18 a 21

Federal de Radio y Programacion. Capitulo Ill.

Television y de la Concursos y Sorteos

Industria Titulo Quinto. Propaganda Articulos 41 a 47
Cinematografica Comercial. Capitulo Unico

Ley de Imprenta Articulos 1 a 36
Ley Federal de Articulos 3,7 a 13

Juegos y Sorteos

NOM-028-SCFI-2000
Practicas comerciales-Elementos de informaciéon en las promociones coleccionables y/o por

medio de sorteos y concursos

Cuadro 2.4. Marco regulatorio para promociones de ventas en México.

El Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television y de la Industria
Cinematografica establece entre otros aspectos que los programas de concursos,
preguntas y respuestas y otros semejantes que ofrezcan premios soélo se llevaran
a cabo con autorizacion y supervision de la Secretaria de Gobernacion y que estos
programas de concurso se destinen a premiar la habilidad o conocimientos. La
propaganda comercial transmitida en radio y television debera mantener un
prudente equilibrio entre el tiempo destinado al anuncio comercial y el conjunto de

la programacion.

La norma relacionada con promociones coleccionables establece que la
promocion por medio de sorteos y concursos abarca modalidades como boleto,
estampa, tapa, etiqueta, envoltura, empaque u otro similar y qué productos como
bebidas alcohdlicas, tabaco y medicamentos no deben ofrecerse en promociones.
Para el consumidor es muy importante que en las promociones coleccionables y/o
por medio de sorteos los proveedores les informen del bien o servicio objeto de
promocion, incentivo que se ofrece, vigencia y limites de la promocion, cobertura
geogréfica, nUmero de incentivos que integran la coleccion, plazo para recoger los

premios, entre otros aspectos importantes.
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2.7. Regulacion de los medios publicitarios
La publicidad comercial se encuentra regulada por diversos ordenamientos

juridicos, como se enlista a continuacion:

| Ley Federal de Radio Capitulo Ill. Programacién Articulos 67 a 72

y Television

Reglamento de la Ley  Titulo Tercero. Programacion.  Articulos 18 a 21

Federal de Radio y Capitulo Ill. Concursos y

Televisién y de la Sorteos Articulos 41 a 47
Industria Titulo Quinto. Propaganda

Cinematogréfica Comercial. Capitulo Unico

Ley de Imprenta Articulos 1 a 36
Ley Federal del Capitulo VII. De los contratos  Articulos 73 a 76
Derecho de Autor publicitarios

Ley Federal de Articulos 1 a 17

Juegos y Sorteos

NOM-028-SCFI-2000
Practicas comerciales-Elementos de informacidn en las promociones coleccionables y/o por

medio de sorteos y concursos

Cuadro 2.5. Marco regulatorio para medios publicitarios en México.

La radio y televisibn como medios de penetracion masiva muy poderosos e
influyentes en consumidores y usuarios se norman por disposiciones que
establecen para el caso de la publicidad que ésta debera estimular el consumo de
bienes y servicios preferentemente de origen nacional, tomando en cuenta la
situacion economica del pais a fin de restringir, en cada caso, la publicidad de
articulos suntuarios y propiciaran la elevacion del nivel de vida del auditorio por

medio de una adecuada orientacion en la planeacion del gasto familiar.

La propaganda comercial difundida por radio y television debera equilibrarse entre
el anuncio comercial y la duracién del programa en que se transmite y no debera
incitar a la violencia asi como la relativa a productos alimenticios que distorsionen

los habitos de buena nutricion. Para la difusibn de bebidas alcohodlicas cuya
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graduacion alcohdlica exceda de 20 grados, deberan abstenerse de toda
exageracion y combinarla o alternarla con propaganda de educacién higiénica y

mejoramiento de la nutricion popular.

Bibliografia del tema 2

Wells William, Sandra Moriarty, John Burnett (2007) Publicidad. Principios y
practica, 72 ed., México, Pearson Prentice Hall.

Los siguientes textos juridicos son vigentes y en su mayoria se encuentran
disponibles en la biblioteca virtual del Instituto de Investigaciones Juridicas de la
UNAM. (Los enlaces, consultados o recuperados, funcionan al 12/11/10)

Convenio adicional a la legislacion de tabaco
http://www.amap.com.mx/.../CONVENIO_ADIC_A_LA_LEGISL_VIGENTE_TABAC
O.doc .

Convenio sobre bebidas alcohdlicas. Disponible en:
http://www.amap.com.mx/archivosdownload/CONVENIO_SOBRE_BEBIDAS_ALC
OHOLICAS. pdf

Ley Federal del Derecho de Autor

Ley Federal de Juegos y Sorteos

Ley Federal de Proteccion al Consumidor

Ley Federal de Radio y Television

Ley General de Salud
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NMX-R-SCFI-2006 Norma Mexicana de Agencias de Publicidad, Servicios y
Requisitos. Disponible en:
http://www.amap.com.mx/archivosdownload/norma_agencias_de_publicidad_servi

cios_requisitos.pdf

NOM-028-SCFI-2000 Practicas comerciales-Elementos de informacion en las
promociones coleccionables y/o por medio de sorteos y concursos. Disponible en:
http://www.profeco.gob.mx/proveedor/servicios/documentos/028scfi2007.pdf?p=N
OM-028-SCFI-2000

Reglamento de la Ley General de Salud en materia de publicidad. Disponible en:

http://www.salud.gob.mx/unidades/cdi/nom/compi/rlgsmp.html

Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television y de la Industria

Cinematogréfica.

Sitios de interés
http://www.profeco.gob.mx
http://amap.com.mx

http://amapro.com.mx
http://www.conar.org.mx/
http://www.profeco.gob.mx/
http://www.amap.com.mx/regimen_legal.php

http://info4.juridicas.unam.mx/ijure/fed/default.htm?s
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Actividades de aprendizaje

A.2.1. La Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios

A.2.2

A.2.3

(Cofepris) y la Procuraduria Federal del Consumidor (Profeco) realizaron en
el 2006 un ejercicio de monitoreo aleatorio en la red para identificar a
proveedores mexicanos que ofrecian productos milagro por medio de
publicidad engafiosa. ldentifica los productos que tuvieron que suspender
su publicidad, los que la regularizaron y los que tenian una publicidad
irregular y cudles le resultan los mas familiares por su difusion en television
abierta.

Consulta el texto de la Ley Federal de Juegos y Sorteos y establece las
diferencias entre sorteo con o sin venta de boleto, sorteo con fines de
propaganda comercial y sorteo instantaneo.

Consulta el texto de la Norma Mexicana de Agencias de Publicidad,
Servicios y Requisitos e indica como se define: agencia de publicidad,

campafa, medios, planeacion estratégica y brief.

Cuestionario de autoevaluacion

1.

a b~ W DN

¢, Qué es la ética?

. ¢ En qué se basa la ética personal?
. ¢ En qué se basa la ética profesional?
. ¢ En qué se basa la ética social?

. Dentro del Cédigo de Etica Publicitario, ¢en qué consiste el principio de la

honestidad?

. Dentro del Cdédigo de Etica Publicitario, ¢en qué consiste el principio de la

dignidad?

. Dentro del Cddigo de Etica Publicitario, ¢en qué consiste el principio del

respeto?

. ¢, Qué leyes y reglamentos regulan la publicidad y promociones relacionadas

con el alcohol y el tabaco?

. ¢ Qué caracteristicas tiene la informacion o publicidad engafiosa o abusiva?
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10. ¢ Qué establece la Ley Federal de Radio y Television para la difusion de

bebidas alcohdlicas con graduacion superior a los 20 grados?

Examen de autoevaluacion
Relaciona las siguientes columnas, colocando dentro del paréntesis el nUmero que

le corresponda:

1.Articulo 32 () Apego de la publicidad a las normas juridicas
vigentes y a las normas del Cédigo de Etica

Publicitario

2.Articulo 42 () Libertad de expresar, a través de la publicidad,
las caracteristicas o bondades de los bienes,
servicios o conceptos, omitiendo cualquier

expresion que contemple verdades parciales

3.Articulo 17 () Las personas que intervienen en el quehacer
publicitario actuaran o participaran respetando

los valores morales y sociales de la comunidad

4.Principio de veracidad () Enel Capitulo | de la Ley Federal de
Proteccion al Consumidor este articulo
establece las obligaciones de proveedores y
empresas que utilicen informacion sobre
consumidores con fines mercadotécnicos o

publicitarios

5.Articulo 35 () En el Capitulo | de la Ley Federal de
Proteccion al Consumidor este articulo
establece los datos que debe contener la

publicidad que se envie al consumidor
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6.Articulo 49 () En el Capitulo 11l de la Ley Federal de
Proteccion al Consumidor este articulo trata
sobre la suspension o correccion de
informacion o publicidad que viole
disposiciones

7.Principio de decencia () En el Capitulo lll de la Ley Federal de
Proteccion al Consumidor este articulo
establece los requisitos que debe cumplir la
informacion o publicidad relativa a bienes,
productos o servicios que se difundan por

cualquier medio o forma

8.Principio de legalidad () Enel Capitulo IV de la Ley Federal de
Proteccién al Consumidor este articulo define
lo que es una oferta, barata, descuento,

remate o cualquier otra expresion similar

9.Articulo 46 () Enel Capitulo IV de la Ley Federal de
Proteccion al Consumidor este articulo
establece que no se pueden realizar
promociones con valores monetarios
notoriamente superiores a los normalmente

ofrecidos para el bien

10.Articulo 16 () En el Capitulo 11l de la Ley Federal de
Proteccion al Consumidor este articulo
establece la obligacién del proveedor a
entregar el bien o suministrar servicio
conforme a los términos y condiciones

ofrecidos o implicitos en la publicidad
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TEMA 3. LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD Y PROMOCIONES Y EL PROCESO
CREATIVO.

Objetivo particular

Al finalizar el tema el alumno identificara las actividades que realizan la AMAP y
AMAPRO en México. Reconocera la estructura y funciones que se realizan en una
agencia de publicidad, la forma en que se puede retribuir a las agencias y la

importancia de la direccion de la creatividad.

Temario detallado
3. Las agencias de publicidad y de promociones y el proceso creativo
3.1. La AMAP. Asociacién Mexicana de Agencias de Publicidad
3.2. La AMAPRO. Asociacién Mexicana de Agencias de Promocién
3.3. Laestructura de las agencias
3.4. La eleccion de la agencia publicitaria y de promocion
3.5. Retribucion de las agencias

3.6. Ladireccion de la creatividad

Introduccidn

En México existen dos asociaciones que establecen los valores y principios que
deben cumplir sus socios para garantizar la libre competencia y mejores préacticas
de negocio. La Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad y la Asociacion
Mexicana de Agencias de Promocion han tenido una labor importante en nuestro

pais en las Ultimas décadas.
Las agencias de publicidad son empresas de negocios que desarrollan, preparany

colocan publicidad en medios publicitarios para dar a conocer los productos y/o

servicios de sus clientes a sus consumidores. Estdn compuestas por creativos y
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profesionales que ofrecen diferentes servicios a sus clientes y por eso existen

diferentes tipos de agencias de publicidad.

Las agencias de promocién, por su parte, se enfocan en el desarrollo y
administracion de programas de promocion de ventas para sus clientes.

3.1. LaAMAP. Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad

En 1922 se creo la Asociacion Nacional de Publicistas que después se denominé
como Asociacion Nacional de la Publicidad (ANP), la cual dio origen al
establecimiento de las primeras agencias de publicidad mexicanas de corte
moderno entre 1933 y 1934. Se crean filiales en Jalisco (1950) y Nuevo Ledn
(1961) y en el Congreso Nacional de Publicistas organizado por la ANP se
aprueba la creacion del Instituto Mexicano de Estudios Publicitarios que en 1970
se transforma en la Academia Mexicana de Publicidad. Para 1939 un grupo de
agencias de publicidad organizan la Asociacion de Agencias Anunciadoras pero

desaparece durante la Segunda Guerra Mundial.

En enero de 1950 se funda la Asociacién Mexicana de Agencias de Publicidad,
creada por 10 empresas, entre las que se encontraban Advertising &
Administration, Publicidad D’Arcy, Walter Thompson de México y Young &
Rubicam. De acuerdo con la informacion disponible en la pagina electronica de la
asociacion® se establece que retine a 40 de las agencias mas importantes de
México, las cuales desarrollan 90% de la publicidad generada para marcas,

productos, servicios y entidades publicas, sociales, culturales y politicas.

Su vision es “ser la asociacion lider de la industria de la comunicacion de
marketing que representa y promueve los mas altos estandares profesionales,
creativos y éticos de sus asociados, que generan valor a los negocios, a las

® AMAP, Quiénes somos, disponible en linea: ° http://www.amap.com.mx/somos-php, consultado el
05/11/10.
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marcas, a su gente y son un importante motor de la economia’. Para su mision la
AMAP establece lo siguiente: “Desarrollar y mantener el més alto estandar de las
practicas profesionales y éticas en la industria de la comunicacién de marketing y
procurar el reconocimiento del valor y aportacion de las ideas a través de su justa
compensaciéon”. Los pilares de quienes conforman la AMAP y que deben practicar
con orgullo, son las siguientes virtudes: excelencia creativa orientada a resultados;
pensamiento estratégico; ética de negocio; calidad de servicio; alto

profesionalismo y libertad con responsabilidad.

Son 17 los objetivos de la asociacion, entre los que destacan:
e Representar y promover los intereses de la industria de la comunicacion de

marketing, particularmente de las empresas que la constituyen.

e Contribuir al desarrollo del mercado, para generar mas y mejores negocios.

e Desarrollar programas orientados a homologar las mejores practicas de
negocio que garanticen un marco de libre competencia, precios justos, asi
como la erradicacion de practicas depredatorias.

e Fomentar y estimular la realizacion de investigaciones y estudios que

eleven la eficiencia y el valor de la comunicacion de marketing.

e Promover la autorregulacion y vigilar que las comunicaciones de marketing

se realicen en cumplimiento de lo dispuesto en el Cadigo de Etica.

La AMAP se rige por principios y los mas relevantes son:
e Una responsabilidad de las empresas de publicidad y comunicacion de

marketing, es ser una fuerza constructiva de negocios.



e Las empresas de publicidad y comunicacion de marketing adquieren una
obligacion, no Unicamente hacia sus clientes, sino también hacia el publico,

los medios, la propia industria y el pais.

e La publicidad y otras formas de comunicacion comercial son vitales para
crear mercados eficientes y generar beneficios significativos para los

consumidores, las empresas y para la sociedad en general.

Por cuanto a sus valores, son 10 los que rigen a todos los miembros de la

asociacion, entre los que se retoman:

e Creatividad e innovacion. Respeto al valor de las ideas.
e Libre empresay libre competencia.
e Compromiso social.

e FEtica de negocio y ética en la comunicacion.

F-N Y,V G R e —— —

D o i ! b ke B i |’ u .l il i
= Hoboias
- Arseuton y Reporisies MNuestros Servicios AMAP

* Bolsa de trabajo

T Ormackn en e lics

= Risgemen begal e L3 pubiciisd » Analisis de la legislacion en materia publicitaria ¥y asesona

e ek B . v Andlizis del mercado de salarios y prestaciones en |3 industria publicitaria

s e interes
I o » Bolsa de trabajo

» Capacitacion profesional constante a través de seminarios, CUrsos y

—— encuentros, entre otros_ acordes a las necesidades de desarrallo de las
agencias agremiadas.
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encuentros, entre obtros, acorde s a las necesidades de desarmallo de las
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de 300 USD a 145 US » Elaboracidn de macholes para contratacién de talento.
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Figura 3.1. Portal de la AMAP.
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3.2. La AMAPRO. Asociacién Mexicana de Agencias de Promocion

De acuerdo con la informacion disponible en la pagina electronica de la
asociacion® se establece que es una asociacion civil que se esfuerza por ofrecer a
sus asociados beneficios como mejores relaciones con dependencias oficiales
(IMSS, SEGOB y SE), asi como asociaciones afines al gremio publicitario
(Asociacion Nacional de la Publicidad [ANP], Asociacién Mexicana de Agencias de
Publicidad [AMAP], Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio Yy
Departamentales [ANTAD], Asociacion Mexicana de Mercadotecnia Directa
[AMMD] y Asociacion Mexicana de Profesionales de la Promocion [AMPPRO],
entre otras). La AMAPRO forma parte del Consejo de la Comunicacion y de la
Confederacion de la Industria de la Comunicacion Mercadotécnica (CICOM) e
igualmente realiza intercambio con agencias en Argentina y Brasil a traveés de la
Federacion Latinoamericana de Marketing Promocional (FEMAPRO), relaciones

con medios especializados, asesoria legal y varias actividades mas.

Su mision es

vincular en forma dinamica y permanente, a todas las agencias
especializadas en la creacion y operacién de actividades
promocionales que tengan domicilio en el interior de la Republica
Mexicana, con el fin de apoyar las actividades propias del ramo,
unificar los criterios de participacion individual, garantizar niveles
de calidad y proteger la correcta aplicacion de los recursos de
promocion, con base en un cédigo de ética y competencia legal.

Son 14 los objetivos de la asociacion, entre los que destacan:
e Establecer criterios de operacion que sirvan de base a sus asociados para
llevar a cabo las actividades propias del ramo.

e Fomentar la produccion intelectual y la realizacion de estudios e
investigacion en el ramo de las promociones y areas afines y promover la

difusion de resultados.

® AMAPRO, Obijetivos y misién, disponible en linea: 6 http://www.amapro.com.mx/objetivos-php,
consultado el 05/11/10.
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e Obtener, adquirir, utilizar o disponer de toda clase de patentes, marcas,

certificados de intervencion, nombres comerciales, derechos de autor,

opciones y preferencias y derechos sobre ellos, ya sea en México o en el

extranjero.

e Importar y exportar toda clase de materiales, equipos, herramientas,

magquinaria, enseres e instrumentos necesarios para el fomento de todas y

cada una de las actividades inherentes a las promociones, asi como el

otorgamiento de uso y goce de ellos a terceros por cualquier titulo legal.

AMAPRO

Ao Mesicana e Ageecin e rosmexiones, AC

Amapro
Serviclos Amapro
Descarya las conferencias magistrales del
Agencias de Promocién ‘.
Il Encuentre Iheromericane de Marketing Promocional
Asociados
Campafias Amapro
Moticias y Comunicados .
Campaiias de Exito:
Asociaciones
Internacionales Mes Barbie
Bolsa de Trabajo fakelng  Impulsar el desplazamiento en punto de venta de la linea
roup Barbie en las tiendas departamentales el Palacio de Hierro.
Venta del Libro Crear brand awareness y un crec...
Proveedores
Contacto Hombres de Amarillo

Descripcion:
Red Promocional Mexicana llevo 2 acabo la campaiia
Hombres de Amarillo que consistié en personalizar .

Action Man Unidad Especial

Objetivo: Reposicionar a Action Man , retomando su
personalidad intrépida, valiente y audaz, mostréndolo c...

Usemamae: | Galeria - Premiacion Victoria Alada Profesional 2009

Password:
Tipo: Decarga gratis las fotos de la premiacidn de Victoria
Alada Profesional 2009

Llega de nuevo la
Victoria Alada
Universitaria
Bajo el nombre de

" 19 de Febrero la
Convocatoria del ... 3

NUEVA MESA
DIRECTIVA

AMAPRO

Después de dos afios de

brillante trabajo, honestidad,
transparencia, resultados tangibles;
Gerardo Gallart es re... v

II Encuentro Iberoamericano de
Marketing Promocional

Figura 3.2. Portal de la AMAPRO.
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3.3. Laestructurade las agencias

Las agencias de publicidad nacieron a mediados y fines del siglo XIX y fueron
creadas por vendedores y corredores que trabajaban para los medios de
comunicacion y que recibian una comisién por vender espacio para anunciarse a
las compafiias. Con el paso del tiempo, ayudaron a los clientes a preparar sus

anuncios y finalmente formaron agencias.

Una agencia de publicidad, como la define la American Marketing Association
(AMA) es “un negocio independiente, compuesto por gente creativa y de negocios,
quienes desarrollan, preparan y colocan publicidad en medios publicitarios para

los vendedores que buscan encontrar clientes para sus bienes o servicios”:

En la Declaracion de Principios de la AMAP se establece lo siguiente sobre una

agencia de publicidad:

e Es una empresa de negocios y, como tal, opera dentro de un marco de libre
competencia.
e Opera profesionalmente, de acuerdo a los lineamientos originales:

a) La adopcién de sistemas y procedimientos actualizados en la
produccién de la publicidad.

b) La aplicacion de la mercadotecnia y todas sus herramientas.

c) Lacreatividad, encargada de producir la idea funcional.

d) El conocimiento profundo de los medios de comunicacion que deben
usarse para la difusién del mensaje.

e) La constante optimizacion de los recursos humanos y tecnolégicos de
la agencia de publicidad, para ofrecer a sus clientes los mejores
resultados.

f) La integridad moral y profesional.

g) La solvencia economica.

h)  La conciencia de responsabilidad hacia el publico.
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Otra definicion, propuesta por la norma mexicana NMX-R-051-SCFI-2006 es que
se trata de una “empresa de servicio especializado en dar a conocer los productos
y/o servicios de sus clientes a los consumidores”. Se prevé que para la agencia
que desee obtener la norma mexicana de agencias de publicidad cuente con la

siguiente estructura:

e Estructura legal.
e Responsabilidad de la Alta Direccion.
e Procesos operativos.
o Servicio Creativo y de Produccion.
o Servicio de Planeacion Estratégica.
o Servicio al Cliente.
o Servicio Administrativo/Financiero.
¢ Infraestructura.
e Sistemas (software y hardware).
e Instalaciones fisicas.
e Recursos Humanos.

e Sistemas de Control de Calidad.

e Responsabilidad de la Alta Direccion.- es responsable de definir los
objetivos estratégicos generales y por area; proveer recursos materiales,
humanos y econémicos necesarios; garantizar la satisfaccion del cliente de
acuerdo a los objetivos y necesidades de sus marcas, entre las mas

relevantes.

e Servicio creativo y de produccién.- encargado de contar con areas
responsables para satisfacer las necesidades creativas a través de
personal especializado en direccion de arte, redaccion, disefio gréafico y
produccién. Proponer ideas y soluciones acordes con los problemas o

situaciones de marca o producto.
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Servicio de Planeacion Estratégica.- responsable de obtener informacion
y datos relevantes del mercado y del consumidor para soportar su
estrategia y que pueda interpretar investigaciones de mercado y proponer
soluciones adecuadas a cada cliente.

Servicio al cliente.- departamento encargado de atender, a través de sus
ejecutivos de cuenta todas las necesidades publicitarias y promocionales
del cliente, incluyendo Visita al Canal de Distribucion (“Store Check”),
Revision de la Marca (“Brand Review”), Plan de Publicidad, Guia a Creativo
(“Brief”), Reportes de Conferencia y Estatus (“Status Report”), Elaboracion y
Seguimiento de Orden de Trabajo (ODT’'s), Manejo y Control de

Presupuestos, Contratos de Talento, Control de Pago de Regalias, etc.

Servicio Administrativo / Financiero.- responsable de cuidar los procesos
administrativos y financieros para que la agencia opere rentablemente, asi
como verificar que el trabajo solicitado por el cliente se desarrolle de

acuerdo con el presupuesto previamente autorizado.

Infraestructura.- contar con la tecnologia y equipo suficiente para realizar

el trabajo.

Sistemas (software y hardware).- infraestructura tecnolégica para

controlar el flujo de informacion recibida y creada.

Instalaciones fisicas.- espacio necesario para realizar servicios

publicitarios.
Recursos Humanos.- existencia de perfiles o descripciones de puestos,

manual de politicas generales de la organizacion, programas de induccién y

capacitacion, entre otros aspectos.
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e Sistema de Calidad.- procesos de supervision internos que verifiquen el
desarrollo del trabajo con base en la solicitud / brief del cliente y reportes de

conferencia.

Fuente: http://www.pautacreativa.com.mx/organigrama.asp

Figura 3.3. Ejemplo de organigrama en una agencia de publicidad en México.

El porcentaje de empleados que compone a una agencia, en una muestra de 134

agencias de un estudio realizado por Merca2.0’ nos proporciona la siguiente

informacion:

Servicio al cliente: 16.3% [ Medios: 5.2%

Arte: 15.4% Planeacion estratégica; 4.5%
Area creativa: 14.1% Presidencia: 3.8%

Finanzas: 9.2% Trafico: 3.2%

Produccion: 6.6% Relaciones publicas: 3.1%
Promocion: 5.3% V Otras areas: 13.3%

La revista Merca2.0® ha realizado desde el afio 2003 un andlisis de la industria

publicitaria en México y aqui retomamos algunos datos importantes. En el 2003 la

"Merca2.0, Afio 7 pp. 37, 60- 62.

51



tendencia observada en la estructuracion de las agencias era la especializacion,
por lo que surgieron grandes empresas que incluian varias areas en un mismo
lugar. Posteriormente el énfasis se dio hacia las estrategias de mercadotecnia
globales, donde la marca jugaba el rol central al disefiarse en torno a ellas una
comunicacion homogénea para llegar a todos los publicos en todos los paises
donde tuviera presencia. Para el 2006 la importancia de las agencias recay6 en
los creativos y su labor como constructores de marcas y un afio mas tarde las

agencias volvieron a sus origenes.

Se prevé que en México las agencias lideres en la industria seran aquellas que
acompafien las actividades de comunicacion directa con actividad promocional, ya
que en el contexto de la mercadotecnia integral se busca la fidelidad del

consumidor a través de incentivo de compra, servicio postventa y recompra.

A continuacion se muestra la evolucion en ventas de las agencias de publicidad en
México, desde el aflo de 2002 al 2009. Como se puede apreciar, mantiene
ingresos ascendentes, pasando de una tasa de 2.94% en el afio 2003 a 4.82%
para 20009.

INGRESOS HISTORICOS EN LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Cifras en millones de pesos y tasa de crecimiento

8,000 1 © 9.0%
6,672 6,994
7,000 + 6,1 97 + 8.0%
5,849 9

6,000 5. 566 ’ L 7.0%

. 4.976 5,279 ’ 7.66% N
5,000 +;4,834 ’ . 6.0%

; 5.95% . 5.0%
4,000 | 6.09%  5.44% .

| o 4.82% . 4.0%
3,000 |

; L 3.0%
2,000 2.04% L 2.0%
1,000 | L 1.0%

! — . 0.0%
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Fuente: Merca2.0 con informacién de las agencias
Figura 3.4. Ingresos en las agencias de publicidad, del 2002 al 2009.
8 .

Ibid., p. 62.
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La eleccion de la agencia publicitaria'y de promocién

La eleccidn de una agencia depende en primera instancia del tipo de servicios que

se requieren contratar. Los tipos de agencias son:

Agencias de servicios completos.- brinda a los clientes una amplia gama
de servicios de mercadotecnia, comunicaciones y promocion, como los de
planeacion, creacion y produccion de anuncios publicitarios, asi como
investigacion y eleccion de medios. Suelen ofrecer servicios no publicitarios
como planeacién estratégica de mercados, promociones de ventas,
mercadotecnia directa, mercadotecnia interactiva, disefio de empaques,

relaciones publicas.

Boutiques creativas.- agencia que solo brinda servicios creativos y que
surgieron en respuesta a la necesidad de algunos clientes de usar soélo el
talento creativo de un proveedor externo y ejecutar internamente las demas

funciones.

Agencia de medios.- se especializan precisamente en el analisis y compra
de tiempo y espacio publicitario dada la proliferacion de medios

especializados.

Agencia especializada.- operan bajo el mismo contexto que una agencia
normal pero debido a la experiencia del fundador, se especializa en un area

como turismo, restaurantes o politica.
Agencia de respuesta directa.- brindan servicios como administracion de

bases de datos, correo directo, investigacion, servicios de medios,

funciones creativas y de produccion de infomerciales.
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Agencias de promocién de ventas.- desarrollan y administran programas
de promocioén de ventas (concursos, loterias, descuentos, ofrecimientos
publicitarios, ofertas especiales, incentivos y programas de muestras

gratuitas) y suelen trabajar en conjunto con agencias de publicidad.

Agencias interactivas.- se especializan en el desarrollo y uso estratégico
de diversas herramientas de marketing interactivo como sitios web,
anuncios de banner, CD-ROM y portales de Internet.

Talleres de arte.- ofrecen disefio de logotipos, dibujos e ilustraciones, hasta
folletos.

Estudios de grabacion.- ofrecen servicio de locucion o jingles a las

agencias o directamente a los anunciantes.

Agencias in house.- cuando el area de mercadotecnia y publicidad es muy
versatil o dinAmica existe la posibilidad de que una empresa decida tener
una division, departamento especializado o empresa dentro del mismo

grupo que preste servicio exclusivo a una sola organizacion.

Free lance.- profesional de la publicidad que se especializa en una
actividad determinada (disefio, fotografia, redaccion, ilustracion o direccion
artistica) y que brinda servicio directo a las empresas e incluso a varias
agencias de publicidad.



Agencias de
servicios
completos

Agencias de
promocion de
ventas

Boutiques Agencias de Agencias
creativas medios especializadas

Agencias Talleres de Estudios de
interactivas arte grabacion

Agencias In

Free Lance

House

Figura 3.5. Tipos de agencias de publicidad.

La AMAP? sugiere el siguiente procedimiento para la seleccién de una agencia

de publicidad:

FASE

| Fase de preparacion
Paso 1. Organizacion y
personal

Paso 2. Entrevistas con

- SEMANA ACTIVIDADES
No.
1 Decidir la organizacion y personal del

Seleccion

Comité de

los ejecutivos de la ly2 Entrevistar a ejecutivos de su propia empresa
compafia

Paso 3. Documentos 2y3 Comenzar a preparar los documentos clave
clave 3 Acordar programacion y logistica general
Paso 4. Programacion y

logistica

Il Fase de filtracién

Paso 5. Desarrollo del 4 Establecer el “pool” inicial de candidatos
“pool” inicial de

candidatos 5 Pre-filtrados de agencias concursantes

°® AMAP, En busca de agencias, disponible en linea:
http://www.amap.com.mx/en_busca_agencias.php, recuperado el 05/11/10.
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Paso 6. Cuestionario

del perfil de la agencia 6 Recibir y revisar las respuestas de las agencias
Paso 7. Filtrado en base

a las respuestas del

cuestionario

Ill Fase de presentacién

de credenciales

Paso 8. Filtrado en base 7 Realizar juntas preliminares con gerencia de la agencia
a las presentaciones de 8 Filtrar candidatos con base en las juntas iniciales. Invitar a
credenciales seleccionados a hacer presentaciones de credenciales

9 Definicién de términos de compensacion
Paso 9. Fase de 10 Decisiébn de selecciéon de agencia (s) ganadora (s) o
decisién continuar a fase especulativa

IV Fase de campafas

especulativas

Paso 10. Informacién y 11-12 Presentar brief'® a agencias seleccionadas
asignaciones

Paso 11. Acuerdo sobre

términos

Paso 12. Sesiones

interin de trabajo

Paso 13.

Presentaciones finales

(credenciales y 13,14,15  Agencias preparan presentaciones
especulativas)

Paso 14. La seleccion

V Decision 16 Presentaciones finales de las agencias

17 Decision de seleccion de resultados

Cuadro 3.1. AMAP, Proceso de eleccién de una agencia publicitaria.

% Término inglés que se utiliza para referirse a la informacion previa que entrega el anunciante a la
agencia de publicidad para el disefio del mensaje y la realizacién de la campafa publicitaria. La
informacion se refiere a las caracteristicas del producto, la empresa, los competidores, los fines de
la campafia, el presupuesto disponible, el publico objetivo al que se dirige y la duracion prevista de
la campania.
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M.R. Czinkota (2001: 402) sugiere 6 etapas para la seleccion de una agencia:
1. Definir la necesidad.- ¢ Qué se necesita y qué tareas hay que desarrollar?
2. Investigacion de escritorio.- Comprobar las opiniones de clientes,
organizaciones de la industria y referencias publicitarias.
3. Formular una lista corta.- Eliminar agencias que trabajan con competidores
0 que no ofrecen servicios deseados.
4. Evaluacion.- Preguntas clave a plantear a la agencia.
5. Estrechar la relacion.- Reducir la lista a 2 0 3 agencias antes de visitar cada
una.

6. Seleccidn final y designacion.- Acordar términos con la agencia.

K.E. Clow (2010: 125) establece 7 pasos en la seleccion de una agencia de
publicidad:
1. Establecer metas.
Seleccionar el proceso y los criterios.
Examinar la lista inicial de solicitantes.
Solicitar referencias de clientes.
Reducir la lista a 2 6 3 agencias viables.

Solicitar una presentacion creativa.

N o ok wDbd

Selecciona la agencia.

Adicionalmente K.E. Clow determina diversos criterios de evaluacion para
seleccionar una agencia de publicidad:

e Tamafio de la agencia.

e Experiencia pertinente de la agencia.

e Conflicto de intereses.

e Reputacion y capacidades creativas.

e Capacidades de produccion.

e Capacidades de compra de medios.

e Otros servicios disponibles.

e Tasas de retencién de clientes.
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Cabe mencionar que el mismo autor sugiere examinar las siguientes variables
para determinar si se usa una agencia de publicidad externa o un departamento
interno. Las variables que propone son:

e Tamafio de la cuenta.

e Capacidad de dinero que puede gastarse en compras de medios.

e Objetividad.

e Complejidad del producto.

e Creatividad.

3.5. Retribucion de las agencias

Normalmente las agencias tienen un sistema de compensacion basado en
costos de produccion netos. Cobran los servicios operativos y administrativos y
reciben 15% de comision por parte de los medios de comunicacion después de
gue su respectivo cliente ha pagado y en el caso de publicidad en exteriores, la
comision es de 12.66%. Se asigna asimismo, el 17.65% sobre trabajos o
producciones especiales hechas por personal externo (15 / 85). La critica a este
sistema de retribucion es que estimula a las agencias para que recomienden
erogaciones altas en los medios, con el fin de incrementar sus comisiones y que
vincula la retribucion de la agencia con el costo de los medios. Otro factor de
critica es que fomenta que las agencias omitan los sistemas de contabilidad de
costos para justificar los gastos atribuibles al trabajo en cada cuenta dada.
Adicionalmente las agencias evitan medios no sujetos a comisiones (correo
directo, promocién de ventas o especialidades publicitarias) a menos que lo
solicite el cliente. Los defensores de este sistema afirman que es de faclil
administracion y promueve la competencia entre agencias en factores no

relacionados con el precio como la calidad de la publicidad.
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Otro tipo de sistema se conoce como convenio de honorarios que puede adoptar

dos modalidades: a) método de honorarios fijos o “iguala*”

, b) combinacién
de honorarios-comisiones. En la primera modalidad la agencia cobra honorarios
mensuales basicos por todos sus servicios y acredita al cliente las comisiones de
medios obtenidas. La agencia y el cliente acuerdan el trabajo especifico por
realizarse y el monto que paga a la agencia por €él. En la segunda modalidad se
acreditan las comisiones de medios que recibe la agencia contra los honorarios
estipulados. Si las comisiones son menores que los honorarios acordados, el
cliente paga la diferencia. En caso de que la agencia realice para el cliente mucho
trabajo en medios no comisionables, cobraria honorarios por encima de las

comisiones recibidas.

Los convenios de costo plus establecen que el cliente acepta pagar a la agencia
los honorarios que se basan en el costo de su trabajo mas un margen de utilidad
acordado (a menudo un porcentaje de los costos totales). Se requiere que la
agencia lleve registros detallados de los costos en los que incurre e incluye los
costos directos (tiempo del personal, erogaciones directas) mas el porcentaje de
gastos generales y margen de utilidad, esto determinara el monto que la agencia

facturara al cliente.

Laretribucion basada en incentivos tiene muchas variantes, pero la idea béasica
es que la retribucién de la agencia en ultima instancia dependa del grado en que
se alcancen objetivos o resultados predeterminados (como ventas, participacion
de mercado o cantidad de producto vendido). Se determina la retribucion con base
en las comisiones de los medios, honorarios, bonos o alguna combinacion de

estos métodos vy, por lo general, lo utilizan los grandes anunciantes.

Otra forma es la de cargos porcentuales y consiste en la adicion de un margen
de utilidad a los diversos servicios que la agencia compra con proveedores

externos (como investigacion de mercados, disefio grafico, impresion, fotografia).
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Es usual que se ubiquen en el intervalo de 17.65% a 20% y se agregan a la
facturacion total del cliente. Los proveedores de esos servicios no pagan comision
a las agencias, de modo que los cargos porcentuales cubren los costos
administrativos y permiten una utilidad razonable por los servicios que brinda la

agencia.

En México, el modelo de cuotas fijas continla siendo el mas comun (64.28% de
las agencias trabajan en esta modalidad y el porcentaje restante lo hace por
proyecto). Una propuesta de la AMAP consiste en la certificacion, y la norma
serviria para validar el nivel de quienes trabajan en la publicidad y asegurar que el

trabajo es adecuado.

Sistema de Convenio de
compensacion honorarios: Fijos u Convenios de costo
basado en costos de Honorarios- plus
produccion netos Comisiones

Retribucién basada
enincentivos

Cargos porcentuales

Figura 3.6. Tipos de retribuciones de las agencias.

3.6. Ladireccién de la creatividad

El término creatividad es uno de los mas utilizados en publicidad y se aplica a
anuncios creativos o el “creativo” (en la Norma Mexicana de Agencias de
Publicidad, Servicios y Requisitos se establece que es la “persona encargada de
desarrollar los mensajes publicitarios que brinden un valor agregado a las marcas
y/o productos que maneje”). Hay quienes afirman que la publicidad es creativa
sélo si se vende el producto y hay quien juzga la creatividad con base en su valor
artistico o estético y su originalidad. Donde hay mas consenso es en decir que la
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creatividad publicitaria es la capacidad de generar ideas frescas, singulares y

adecuadas, que sirvan para resolver problemas de comunicacion.

La direccidn creativa es la responsable de elaborar la estrategia y racionalizar los
elementos que se comunicaran. En cierto sentido es el motor de la agencia y
conforme al tamafio de la agencia cuenta con responsables de produccion en las
areas de arte (impresos), radio, television y audiovisuales, los cuales junto con el

cliente y el ejecutivo de cuenta supervisan la produccion publicitaria realizada.

Quienes trabajan en el area creativa tienen que ver con investigaciones, ideas
creativas, declaraciones de estrategia y objetivos de comunicaciones para crear

un mensaje publicitario.

Cada miembro del equipo creativo desempefia una funcion esencial:

¢ Redactor de textos.- desarrolla el mensaje verbal, el texto (palabras dentro

del anuncio pronunciadas por la persona imaginaria).

e Director de arte.- responsable del aspecto no verbal del mensaje, el
disefio, el cual determina el aspecto visual y sentimiento intuitivo del

anuncio.

e Director creativo.- responsable final del producto creativo, la forma que

toma el anuncio definitivo.

El modelo del proceso creativo de James Young *consta de cinco pasos:
1. Inmersion.- recopilar materia prima e informacion mediante la investigacion
de antecedentes y ahondar en el problema.

2. Digestién.- tomar la informacion, trabajar en ella y asimilarla.
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3. Incubacidn.- sacar los problemas de la conciencia y trabajar la informacion
en el subconsciente.

4. Conceptualizacion.- nace la idea.

5. Realidad o verificacion.- estudiar la idea para ver si todavia parece buena

o resuelve el problema. (Belch, 2007: 268)

La estrategia creativa (determina qué se dice o comunica) y tactica creativa
(forma de ejecutar la estrategia del mensaje) son a menudo el factor central para

el éxito de un producto o servicio.

La estrategia creativa se manifiesta en apelaciones y estilos de ejecucion del
mensaje. Apelacion publicitaria es el enfoque con que se atrae la atencion del
consumidor o se influye en los sentimientos relativos al producto. En general, las
apelaciones se dividen en dos grandes categorias:

a) Informativas / racionales.- se concentran en la necesidad préctica,

funcional o utilitaria que el consumidor tiene del producto / servicio.

b) Emocionales.- relacionadas con las necesidades sociales o psiquicas del

consumidor respecto al producto / servicio.

El impacto del mensaje no so6lo depende de qué se dice sino de como se dice. Los
creativos deben encontrar el mejor estilo, tono, palabras y formato para ejecutar el
mensaje. La ejecucion creativa es la forma en que se presenta una apelacion y
se puede presentar de diversas maneras:

e Mensaje de venta directo u objetivo.

e Datos cientificos / técnicos.

e Demostracion.

e Comparacion.

e Testimonio.

e Realista.

e Animacion.

e Simbolo de personalidad.
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¢ Fantasia.
e Dramatizacion.

¢ Humor.

Por otra parte, los principales factores que sirven como punto de apoyo al anuncio

publicitario para mover voluntades son:

Instinto: de supervivencia, de conservacion, sexual.

Miedo.

Altruismo o deseo de servir.

Deseo de seguridad.

Patriotismo y valores nacionales.

Racionalidad.

Placer sensorial.

Buen gusto y placer estético.

Necesidad: de ser aceptado, de ser reconocido.

Deseo: de pertenecer a un grupo, de poder, de superacién social, de
superacion fisica, de mantenerse joven o recobrar la juventud, de obtener
y/o conservar la salud, de ser atractivo, de estar a la moda, de lograr éxito.
Placer de comprar.

Comodidad y confort.

Amor.

Conservar y mejorar el medio ambiente.
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Actividades de aprendizaje
A.3.1. Ingresa a la direccion electrénica

http://www.amap.com.mx/ventanacreativa/ventanacreativa a.php?agencia=

24. Elige una de las opciones de publicidad audiovisual, grafica y en radio
de la agencia DDB. ¢Como se hace evidente la creatividad en la
publicidad?

A.3.2. Ingresa a la direccion electrénica http://www.pautacreativa.com.mx/index-

flash.html e identifica las opciones de promocién en punto de venta que la

agencia ofrece a sus clientes.

A.3.3. Ingresa a la direccion electronica http://www.clementecamara.com y recorre
el sitio. ¢ Consideras que la estructura y servicios que ofrece la agencia son
adecuados?

Cuestionario de autoevaluacion
. ¢,Cual es la visiéon de la AMAP?
. ¢ Cudles son dos de los objetivos relevantes de la AMAP?
. ¢,Cudl es la mision de la AMAPRO?

. ¢ Cudles son dos de los objetivos relevantes de la AMAPRO?

1
2
3
4
5. ¢ Qué es una agencia de publicidad?
6. ¢ Qué es un brief?

7. ¢, Cual es el término en inglés para la expresion visita al canal de distribucién?
8. ¢,Cual es el término en inglés para la expresion revision de la marca?

9. ¢ Quién es un free lance?

10. ¢ En qué consiste el método de honorarios fijos para retribuir a una agencia?
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Examen de autoevaluacion

Relaciona las siguientes columnas, colocando dentro del paréntesis el nUmero que

le corresponda:

1.Apelacion publicitaria

2.Cargos porcentuales

3.Convenio de costo plus

4.Creatividad publicitaria

5.Servicio de Planeacion

Estratégica

6.Alta Direccion

7.Boutique creativa

(

(

(

) Area responsable de contar con recursos para
satisfacer las necesidades creativas a traves
de personal especializado para proponer ideas
y soluciones acordes con los problemas de

marca o producto

) Area responsable de obtener informacién y
datos relevantes del consumidor y mercado

para soportar su estrategia

) Area responsable de definir los objetivos
estratégicos generales y por area, proveer
recursos de todo tipo para garantizar la

satisfaccion del cliente

) Agencia que brinda Unicamente servicios

creativos

) Agencia especializada en andlisis y compra de
tiempo y espacio publicitario

) Agencia que brinda servicios como
administracion de bases de daos,
investigacion y servicios de medios

) Forma de retribucién que consiste en que el
cliente acepta pagar a la agencia los
honorarios que se basan en el costo de su

trabajo mas un margen de utilidad acordado
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8.Servicio Creativo y de
Produccion

9.Agencia de respuesta
directa

10.Agencia de medios

() Forma de retribucion que consiste en la adicion
de un margen de utilidad a los diversos
servicios que la agencia compra a

proveedores externos

() Capacidad de generar ideas frescas,
singulares y adecuadas que sirven para

resolver problemas de comunicacion

() Enfoque con que se atrae la atencion del
consumidor o se influye en los sentimientos
relativos al producto
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TEMA 4. PLANIFICACION DE LA PUBLICIDAD EN MEDIOS TRADICIONALES
Y ALTERNOS.

Objetivo particular

Al téermino del tema el alumno relacionara la estructura de los principales medios
de comunicacién y sus caracteristicas y contara con las bases para planificar y
seleccionar los medios adecuados al mensaje publicitario. Reconocera la
importancia de realizar negociaciones y contrataciones adecuadas para las partes
y lo importante que resulta dar seguimiento y control al plan de medios.

Temario detallado
4. Planificacion de la publicidad en medios tradicionales y alternos
4.1. Estructura de los medios de comunicacién
4.2. Caracteristicas de los medios de comunicacion
4.3. Valoracién de los medios alternos
4.4. Planificacion de los medios de comunicacion
4.5. Selecciéon de medios
4.6. Negociaciones y contrataciones

4.7. Seguimiento y control

Introduccion

La planificacién de la publicidad es una tarea importantisima para las empresas de
cualquier tamafo y actividad porque, por un lado, los medios tradicionales de
comunicacion se han sofisticado por efecto del avance tecnologico y las
preferencias de sus auditorios y, por otra parte, han surgido con mucha fuerza
medios alternos que llegan a un gran numero de consumidores de forma
practicamente instantdnea. Cada medio de comunicacion tiene una estructura

propia que establece facilidades y restricciones en el uso de la infraestructura asi
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como caracteristicas que aportan ventajas y desventajas en su uso por parte de

los anunciantes.

Los medios alternos deben valorarse puesto que se encuentran familiarizados con
ellos usuarios con perfiles distintos a los de las audiencias tradicionales, por lo que
la forma de hacerles llegar el mensaje debe corresponder a las caracteristicas
intrinsecas de los nuevos medios y de las necesidades e intereses propios de los

usuarios.

Una de las grandes limitantes de las empresas en todo el mundo es el
presupuesto disponible para publicidad y promocion, por lo que se hace
indispensable realizar una planificacion de los medios de comunicacion que se
utilizaran para hacer llegar los mensajes publicitarios a la audiencia meta durante
un periodo de tiempo determinado. La seleccion de medios resultante conlleva
otra problematica que consiste en entablar negociaciones y firmar contratos que
resulten adecuados para las partes firmantes y, no menos importante, es dar

seguimiento y control a lo establecido en el plan de publicidad.

4.1. Estructura de los medios de comunicacion
Para comprender mejor la estructura de los diferentes medios conviene iniciar con
el proceso de comunicacion. Lerma (2004: 30) establece que el proceso puede

esquematizarse como sigue:

69



EMISOR MEDIO RECEPTOR

__——> | Mensaje quese | Medio a través del cual Captacion del mensaje
desea se transmite el mensaje
comunicar
Q / Decodifica_cién
|_— MENSAJE del mensaje

Codificacion del
mensaje

Ruido que afecta la

L comunicacién
Decodificacion Codificacion de _Respuesta

de larespuesta |[*—Retroalimentacior—1 respuesta

Figura 4.1. Proceso de comunicacion.

Los medios de comunicacion son los instrumentos mediante los cuales se informa
y se comunica de forma masiva y son la manera como las personas, los miembros
de una sociedad, se enteran de lo que sucede a su alrededor a nivel econémico,

politico y social. Se dividen de la siguiente forma:

ESTRUCTURA CLASIFICACION MEDIO DE

COMUNICACION

Medios audiovisuales: se basan en imagenes Television y Cine

y sonidos para expresar la informacién

Medios radiofénicos: se basa Unicamente en Radio

sonidos para expresar la informacion

Fisica Medios impresos: se basa principalmente en el Periddicos, revistas, folletos,
texto y se apoya en imagenes para expresar la volantes y cualquier medio
informacion en papel que tenga como

objetivo informar

Medios digitales: llamados nuevos medios o Internet

nuevas tecnologias

Medios informativos: informan sobre cualquier Periddicos, revistas, radio,
acontecimiento que esté sucediendo y que sea Internet, noticieros

de interés general televisivos

Medios de entretenimiento: buscan divertir, Television, radio, cine,
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distraer o recrear a las personas valiéndose de revistas, Internet

recursos como el humor, informacién sobre

Segun su espectaculos, concursos, emisién de musica,

caracter etcétera

Medios de andlisis: medios que fundamentan Radio, television
su accién en los acontecimientos y las noticias
del momento con la finalidad de examinar,
investigar, explicar y entender lo que esta

aconteciendo

Medios especializados: se interesan por lo Revistas cientificas,

cultural, lo cientifico y todos aquellos temas que deportivas o musicales

interesen a un determinado sector

poblacion

de la

4.2.

Cuadro 4.1. Estructura de los medios de comunicacion.

Caracteristicas de los medios de comunicaciéon

Todos los medios de comunicacion presentan peculiaridades que los hacen méas o

menos idoneos para los fines publicitarios que buscan los anunciantes.

TIPO DE MEDIO CARACTERISTICAS EJEMPLOS ‘

Grafico Aparicion Matutino o vespertino
Frecuencia de aparicion Diario, matutino, semanal, quincenal
Formato Tabloide, al corte, sdbana
Contenido General, especializado, técnico
Presentacion Papel diario blanco impreso a un color
Circulacion Local, regional, nacional
Distribucion Vehicular, on line

Audio Espectro radioeléctrico AM, FM
Sefial Satelital, microondas
Frecuencia 950.5 KHz
Horario de transmisién Matutino, vespertino, nocturno

Audiovisual Sistema Abierta, codificada, satelital, por cable

Horario de transmision Matutino, vespertino, nocturno
Contenido, programacion de canal ~ Familiar, cultural, deportivo
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Exterior

Realidad espacial
Realidad temporal
Realidad visual
Realidad dinamica
Realidad de entorno

Realidad estratégica

Contorno, forma, figura ,altura,

Frecuencia y secuencia de exposicion

Imagen, color, fondo, luz, letras

Cartel estéatico, movil, movil parcial

Exposicion peatonal o vehicular
Vigencia temporal del medio,
presencia diurna o nocturna,

distribucion geogréafica

Cuadro 4.2. Caracteristicas de los principales medios de comunicacion.

No existe un medio ideal para anunciar un producto o0 servicio puesto que cada

uno presenta ventajas y desventajas, por lo que el anunciante debera tenerlas

presentes para tomar la decision que mas le convenga.

MEDIO VENTAJAS DESVENTAJAS ‘

demogréfica

Credibilidad y prestigio
Reproduccion de alta calidad
Larga vida

Exposiciones que perduran
Amplia cobertura en el tiempo
Flexibilidad creativa

Receptividad e involucramiento de

lectores

Periddico Flexibilidad Vida (til breve
Atemporalidad Calidad de reproduccién baja
Amplia aceptacion Audiencia pasiva
Amplia cobertura en areas urbanas Falta de selectividad
Involucramiento y aceptacion del lector Cantidad de publicidad
Servicios ofrecidos
Revista Alta selectividad geogréafica y Costo

Alcance y frecuencia limitados
Tiempo de compra anticipado
prolongado

Cantidad de publicidad y
competencia

Riesgo de impactos nulos

No existe garantia de posicién en

el soporte
Imposible controlar

cuantitativamente la audiencia
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Impresos
repartibles
(volantes,
folletos, tripticos,
caricaturas

historietas)

Radio

Television

Exterior

Relativamente econémico

Deja un mensaje en manos del
destinatario y lo puede conservar
Util para publicidad local de bienes y
servicios

Sirve como material de respaldo en
eventos diversos

Alta selectividad geografica y
demografica

Flexibilidad

Imagenes mentales

Bajo costo

Gran inmediatez

Creatividad e impacto
Cobertura y rentabilidad
Auditorio cautivo y atencion
Selectividad y flexibilidad
Inmediatez

Intenso consumo

Cobertura amplia de mercados locales

Frecuencia

Flexibilidad geogréfica

Creatividad

Capacidad de generar conciencia
Eficiencia

Efectividad

Capacidad de produccién

Alto impacto que ofrece visuales de
larga duracion

Medio direccional y recordatorio de
marca

Menor costo

Soportes diversos

Larga permanencia

Tamafio suele ser reducido
Distribucién no inmediata, toma
tiempo

Requiere de trabajo humano para
su distribucion

Provocan contaminacién cuando
no interesan al consumidor
Requiera mayor atencion
Exposicion fugaz

Desatencion del radioescucha
Mensaje no perdura en el tiempo
Vida corta

Limitaciones creativas
Fragmentacion

Costo absoluto elevado

Puede crear confusion por mezcla
de mensajes

Menor selectividad de la audiencia
Incremento del costo rating
Zapping

Elevada saturacion

Cobertura desperdiciada
Capacidades limitadas del
mensaje

Desgaste

Dificil control por dispersion
geografica

Medio muy pasivo

Facil objeto de vandalismo
Problemas de medicién

Problemas de imagen
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Internet
Adaptacion del mensaje
Capacidad interactiva
Acceso a la informacion
Potencial de ventas
Creatividad
Exposicién
Rapidez

Alcance del mercado objetivo

Problemas de medicion

Lentitud de descarga

Cantidad de publicidad
Posibilidad de engafio

Respeto a la vida privada
Capacidad de produccion limitada
Alcance deficiente

Irritacion

Cuadro 4.3. Ventajas y desventajas de los medios publicitarios.

A continuacion se resumen las principales recomendaciones para el anunciante en

cada medio y cuales son los principales componentes.

MEDIOS VISUALES: PERIODICOS, REVISTAS |

Recomendaciones

Componentes

Seleccionar periédicos o revistas en funcion del
mercado al que se dirige, tiraje, cobertura.
Identificar seccion en que aparecera el anuncio.
Determinar en cuantas ediciones debe
anunciarse.

Evaluar la respuesta que cada anuncio genera

segln el medio en que se coloca.

Titulo

Subtitulo (cuando convenga)

Imagen

Texto

Blow out (detalles de disefio o revestimiento de
una anuncio para que se haga notar)

Epigrafe (cita que se pone al pie del anuncio o
grabado en que se menciona el autor o fecha)
Lema publicitario (slogan)

Logotipo

MEDIOS AUDITIVOS

Recomendaciones

Componentes

Identificar mercado meta y relacionarlo con la
audiencia de diversas estaciones de radio y
programas, ubicacién geografica, etc.

Procurar un sonido agradable para la audiencia

No dejar eternamente el mismo anuncio.

Locucion clara
Musicalizacion

Lema publicitario (slogan)
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MEDIOS AUDIOVISUALES

Técnicas para la estructuracion del Recursos para el comercial

comercial
Testimonios Acercamiento o alejamiento de camara
Locucion Uso de luces y sombras, colores, intensidades
Demostracion Efectos sonoros
Pequenia historia Escenarios (para testimonios, demostracion,
Comparacion historia)
Realismo o situaciones reales Animacion (dibujos animados o caricaturas)
Entrevistas al consumidor Secuencias de imagenes (stop motion)
Solucién de problemas Rotoscopio (dramatizacién por parte de actores
gue interactdian con dibujos animados)
Anuncios divididos en pequefias porciones (15
seg) transmitidos en secuencia durante el
tiempo correspondiente a un mismo programa o
proyeccion televisiva
Infomerciales
PUBLICIDAD EXTERIOR
Recomendaciones Componentes
Disponibilidad de espacios Tamafio de titulos y texto
Cobertura Altura en que se coloca el anuncio (valla,
Rentabilidad espectacular, en movimiento, etc.)

Normatividad oficial
Secuenciacion de anuncios
Costos (disefio, produccion y exhibicién)
Inspeccién
Cuadro 4.4. Recomendaciones para el anunciante y componentes de los anuncios en

diversos medios.

4.3. Valoracion de los medios alternos.

Vimos en el punto anterior que la publicidad utiliza medios publicitarios
convencionales (radio, television, revistas) que llegan a una audiencia mas amplia
y que se sirve de los llamados medios masivos, donde la inversion en campafas

publicitarias suele ser elevada. Para denominar esta técnica se utiliza la locucion
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inglesa above the line, en contraposicion con la locucion below the line (BTL),
gue es una técnica de mercadotecnia consistente en el empleo de formas de
comunicacion no masivas dirigidas a segmentos especificos de mercado. A

continuacion veremos la importancia de los medios alternos para las empresas.

La llegada de la television digital, teléfonos méviles e Internet ha revolucionado la
forma de trabajar y divertirse puesto que los usuarios realizan “multitareas”, es
decir, usan al mismo tiempo varios medios (ven television mientras navegan en
Internet). Estas tecnologias permiten el control del flujo de informacién,
entretenimiento y contenido en el lugar y momento en que ellos decidan. Hoy
existen lineas de suscriptores digitales (DSL), video sobre demanda (VOD) y
videograbadoras personales (PVR). Las nuevas tecnologias pueden modificar
para siempre el panorama de las comunicaciones. La television es hoy una
herramienta interactiva que permite jugar, contratar peliculas, navegar en Internet

y comprar.

El Dr. Orihuela afirma que cuando Internet irrumpio, se logré un nuevo paisaje
mediatico que emerge con la Red, a lo que llama “e-Comunicacion”:

el usuario como eje del proceso comunicativo, el contenido como
lo que da identidad a los medios, el acento en el acceso a los
sistemas, las diversas dimensiones de la interactividad, el
hipertexto como gramética del mundo digital y la revaloracion del
conocimiento por encima de la informacién.*®

Se pasa de:

Audiencia Usuario
Medio Contenido
Soporte / formato Multimedia
Periodicidad Tiempo real

Escasez Abundancia
Intermediacion Desintermediacion
Distribucion Acceso
Unidireccional Interactividad
Lineal Hipertexto
Informacion Conocimiento

13 3. L. Orihuela “Los nuevos paradigmas de la comunicacién”, 29/09/09, en eCuaderno, 2002,
disponible en: http://www.ecuaderno.com/paradigmas, recuperado el 08/11/10.
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Justo es decir que no todos estan listos para adoptar nuevas tecnologias (porque
la infraestructura no esta completamente desarrollada o es muy cara) y que los
usuarios casi nunca escapan del alcance del mensaje comercial por lo que los
anunciantes podran enviarlos por diversas plataformas. La valoracién de los
medios alternos impacta en la planeacién de medios en la medida en que su
audiencia meta interactle intensamente con los medios alternos y se vea forzada

a mantener el ritmo de las nuevas tecnologias.

El desarrollo de programas de mercadotecnia que crean interaccion de
consumidores y empresa, en contraposicion con simplemente enviar mensajes a
los posibles clientes por parte de las empresas ha dado lugar al término
marketing interactivo. Estos programas suponen comunicacion en dos
direcciones y participacion del cliente e Internet es el medio ideal para el marketing
interactivo, debido a la posibilidad de dar seguimiento oportuno a las actividades

de los usuarios.

Internet ofrece diversos formatos para colocar la publicidad de los anunciantes. De
entre ellos destaca el uso del banner, seguido de mini cortos multimedia y pop-

ups. A continuacion se listan los formatos mas comunes:

e Banner.- grafico con contenido publicitario ubicado en paginas de un sitio

web. Los hay de diversos tamafios y nombres.

e Botdn.- imagen estética de reducido tamafio que posee enlace de forma

que si se hace clic sobre él dirige al usuario a la pagina web del anunciante.

e Roba pagina.- formato de mayor tamafio que un botén pero menor que el
banner y que presenta un aspecto cuadrado. Deben su nombre a que se
integran en la pagina sustituyendo una parte de la informacion que aparece

en ésta.
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Pop up.- ventana que aparece sobre la pagina que esta viendo vinculada

con la intencién de atraer la atencion del usuario.

Pop under.- ventana similar a la anterior pero que se presenta bajo la
pagina que se esta visitando. Cuando el usuario cierra la pagina o el

navegador, es cuando puede observar la ventana.

Enlaces patrocinados.- tipo de publicidad que se basa en ciertas palabras
clave relacionadas con la actividad del anunciante y donde el anuncio,
normalmente en formato de texto, contiene un enlace que apunta a la

pagina web del anunciante.

Patrocinio de secciones.- tipo de publicidad que consiste en la insercion
de enlaces de forma fija en determinadas paginas a cambio de una
determinada compensacion econdémica para el propietario del portal.
Ejemplo: una cadena de hoteles que incluya de forma permanente

informacién a modo de seccién en sitios de informacion turistica.
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Boton Patrocinio

A o Pasicion
La mejor opcian publicitaria Pagina de inicio
i strean iy
en video streaming en México Medidas

con més de 1 millon de descargas
al mes,

Medida de banners: 300x250

¥ 300%600

Requisitos para el archiva de
video:

Tamafo: Menar a 3Mb
Formatos: AVI, WMV y MPG

60 1120 pixeles
Formatos
GIF, JPG, Flash

Spot
Posicion
Estrena con increibles Pantalla completa previo al acceso
7 planes en toda l lista Chevroles del usuario a la pagina de inicio.

500 x 500 pixeles
Formato
Flash, GIF, JPG

Figura 4.2. Ejemplos de banner, botén patrocinado y full banner en Internet

Otros elementos del Internet que cada dia se utilizan mas para publicitar a las

empresas son:

e Blogs.- surgen de los foros de conversacion donde los consumidores
intercambiaban informacion sobre los articulos que deseaban comprar y las
marcas que funcionaban mejor o peor que otras, es decir, se analizaba y
compartia informacién entre consumidores. Estos foros se convirtieron en
una forma de comunicacion de boca en boca que fue tomada en cuenta por
parte de las empresas. El blog es un término derivado de Web logs y es en
esencia una reflexion en linea. Hay una gran variedad de temas tratados en

los blogs y son populares porque permiten al visitante publicar comentarios.
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Blogs patrocinados por la empresa.- es la respuesta de los gerentes de
mercadotecnia y se busca difundir comunicaciones positivas de boca en
boca sobre la marca y productos de la empresa. Ofrece varios beneficios,
como el que los articulos y respuestas de los clientes dan a los visitantes
que leen el blog una idea de cémo la empresa trata a sus clientes y el nivel

relativo de satisfaccion de los que han comprado los productos.

Redes sociales.- la creciente popularidad de sitios como Facebook,
MySpace, en todo el mundo, ha llevado a las empresas a considerar su
presencia en estos sitios sociales. Las empresas estan anunciandose en
estos espacios porque les permite concentrarse en una audiencia mucho
mas definida en sus gustos e intereses y que concuerda de manera éptima
con lo que la marca de la empresa ofrece. Las empresas crean una pagina
perfil (incluyendo fotos, videos, resefias y comentarios) y aceptan las

“solicitudes de amigos” de personas que se conectan a la red.

Marketing viral.- consiste en preparar un mensaje que de alguna forma se
transmite de un consumidor a otro y puede adoptar la forma de mensaje de
correo electrénico o video que se coloca en un blog. Tiene lugar cuando un
cliente comparte el mensaje con otros posibles compradores y el término
viral alude a la imagen de una persona que “se infecta” del mensaje de
mercadotecnia y luego lo transmite a sus amigos, como un virus. Los
mensajes de marketing viral pueden incluir anuncios, hipervinculos de

promociones, boletines electronicos, video simultdneo y diversos juegos.

80



|:

Youraccount | 15 | Contact | Unted States (Change)

Solutions  Products  Support ~ Communities  Company Downloads  Store Klse: =

stect Cammunity we (res) Ned Page I N
Latest Community News (rss) 1[NedPage | oareh (advanced)

ColdFusion Builder Extension Developer Group &

®Raymond Camden's ColdFusion Blog ~ ®May 11, 2010 1:47AM  ©Emai to a Friend Rating: Snnby .dm V
e Just helping to spread the word, Dan Vega created a Google Group spedificall for ColdFusion ¥ #2)
AdObE Communltles Bulder Extension development, You can find it here: h google.comfgroupjcf-extensions-dev Curenty tis > ViewAll Posts
set 50 that non-members can'tread - 1., (iranslate)
L Lightroom Essential Training Part 6 ~ Removing Images & LastDay
Support © A Litte Photoshop for Photographers ~ ®May 11, 2010 1:%AM ~ ©Emai to 3 Friend Rating: Last Week
Training Click here to watch the Screencast - Removing images from the catalog safely is a really b igiedotetd(R) Last Month
ETeET T d. You don't want to del thatis really mportant do you? Enjoy! View The Last Year
Lightroom Essential Training Series (ranslate) AlTime
RSSfeeds
Examples of Flash Content R on Android &

@DigitaBackcountry = ®May 11, 2

M ©@Emal to aFriend Raing: RRKITIT 649 Actonserpt
On Friday I gave the Keynote at Flash Camp Seattle and as part of that keynote I ried to show off Flash Player 10.1 AR

funning on Nexus One, Unfortunately the demo didn't go well and it got some attention around the web, Ive had 2 ColdFusion
great experience with Flash on my Nexus One but n [...] (ansiate) Dreamiveaver
Fireworks

Direcddn de correo electrénico  Contrasefia

Otro

Facebook te ayuda a comunicarte y compartir Registrate
con las personas que conoces. Es gratis (y lo seguira siendo).
Nombre:
2 -4 —
§ T L Dreccin e
A e

nueva:

11 Sexo: | Selecdona el sexo: (¥ |

5 &
}l. .J_l. & Feqa‘:_Dl'a: & || Mes: ¥ || Afio: (w0

EPor qui debo proporcionar esta informacida?
=3

Crear una pagina para una celebridad, grupo de miisica 0 empresa.

Figura 4.3. Ejemplos de blog patrocinado por la empresay red social.

s medios alternos que atraen a los anunciantes son:
Banners y luces aéreos.- banners que llevan mensajes publicitarios
pueden ser jalados por aviones de vuelo rasante. Al anochecer, luces

aéreas ambulantes pueden exhibir mensajes de hasta 90 caracteres.

Dirigibles.- como el que anuncia la marca Goodyear y que sobrevuela

estadios donde se juega la final del Super Bowl (football americano).
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Bolsas de periddico.- las bolsas protectoras transparentes se usan para
publicidad a todo color y su ventaja es que no compite con otros

anunciantes.

Inflables.- latas de cerveza, mascotas o cajas de cereal gigantescas que se
usan normalmente en patrocinio de eventos deportivos o de

entretenimiento.

Recibos de supermercado.- en Estados Unidos la mayor parte de las
cadenas de supermercados imprime cupones en la parte posterior de los

recibos de venta (tickets). Los cupones contienen descuentos con

minoristas locales.

Banners aéreos Inflables Recibo de supermercado

Figura 4.4. Ejemplos de medios alternos de publicidad.

Los medios below the line buscan actuar con el cliente actual o consumidor

potencial a través de volantes, muestras de articulos y diversas acciones

colaterales como el marketing de guerrilla. Se dividen en cuatro actividades:
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b)

d)

Mercadotecnia promocional.- la promocion de productos o servicios se
lleva a cabo mediante acciones que se caracterizan por el empleo de altas
dosis de creatividad, sorpresa y sentido de la oportunidad, creandose
novedosos canales para comunicar mensajes publicitarios.

Mercadotecnia de relacion.- en los modelos de comunicacién personal, la
retroalimentacion es instantanea y los medios BTL agilizan la respuesta y
permiten medir mejor la efectividad de la publicidad.

Mercadotecnia de eventos.- permite la conexion con grupos de
consumidores muy especificos a quienes ofrece promociones acordes con
sus perfiles.

Punto de venta.- incluye toda actividad desarrollada en el punto de venta y
pretende reafirmar o cambiar la conducta de compra a favor de los
productos mas rentables. Busca llamar la atencion, dirigir al cliente hacia el

producto y facilitar la accion de compra.

Las actividades desarrolladas por el below the line son:

Marketing de guerrilla (Guerrilla marketing).- programas disefiados para
obtener resultados instantaneos con recursos limitados. La tactica depende
de la creatividad, buenas relaciones y disposicién de probar métodos fuera
de lo comun. Destaca una combinacién de medios, publicidad, relaciones
publicas y tacticas sorpresivas para llegar al consumidor final.

Off trade.- son actividades que se desarrollan fuera del centro comercial
donde se vende el producto. Normalmente se realizan juegos donde los
consumidores presentan el ticket de compra del producto para participar y
obtener un articulo promocional.

On premise.- es una forma de publicidad que busca reafirmar la fuerza de
la marca en el consumidor final, especialmente en el lanzamiento de
nuevos productos o servicios de la empresa. Se invita a los clientes a visitar

la tienda y disfrutar de eventos o promociones especiales por cierto tiempo.
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Mercadotecnia mévil (Mobile marketing).- son un conjunto de practicas
que permiten a las empresas comunicarse e involucrarse con la audiencia
en forma interactiva y relevante a través de dispositivos moviles o por la
red. Las empresas distribuyen mensajes promocionales o publicitarios a los
clientes con informacion personalizada sobre los productos, servicios o
ideas y generar valor agregado al cliente.

Colocacion de producto (Product placement o embedded marketing).-
es una forma de publicidad en el que las marcas de productos o servicios
se colocan en un contexto determinado dentro de escenas de peliculas,
programas de television o telenovelas. En ocasiones se muestra el logotipo
o producto claramente o en ocasiones se incluye dentro del dialogo en una
escena.

Promociones en via publica (Street promotions).- se trata de actividades
al aire libre y en zonas transitadas donde un grupo de personas realizan
actividades llamativas (acrobacias en patines, patinetas, por ejemplo) y
usualmente usan uniformes con el logotipo del producto anunciado.
Muestreo de marca (Brand sampling).- consiste en colocar en caravanas
autos que estan decorados con la publicidad del producto que se publicita y
que busca llamar la atencién de las personas en la via publica.
Mercadotecnia deportiva (Sports marketing).- es una disciplina moderna
de la mercadotecnia que engloba la publicidad, patrocinio, promocion,
promocion de ventas y relaciones publicas en funciéon de deportes y que
busca una forma mas efectiva para alcanzar y llegar a los consumidores.
Experiencia de marca (Brand experience).- se puede definir como la
suma de contactos que tiene un consumidor con una marca. La clave es la
palabra “suma”, todas las acciones de una empresa definen si el
consumidor tuvo una buena o mala experiencia. Otro fenémeno de la
experiencia de marca es tratar de convertir los puntos de venta en festivales
para atraer la atencion del cliente, como por ejemplo, poner un carrusel en

una jugueteria.
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Figura 4.5. Ejemplos de medios below the line

4.4. Planificacion de los medios de comunicacion.

La agencia de publicidad tradicionalmente era la responsable de desarrollar el plan
de medios en conjunto con el anunciante, sin embargo, en los Ultimos afos
sufrieron una metamorfosis debido a la fragmentacion de los medios dominantes,
en especial la television y por la proliferacion de nuevos medios. Esto ha hecho
que la planeacion y compra de medios sean méas desafiantes y creativas. El
principio es que la publicidad es mas eficaz cuando llega a las personas correctas

en el momento adecuado con el mensaje correcto.

El plan de medios es un documento escrito que resume los objetivos y
estrategias pertinentes para lo colocacion de los mensajes publicitarios de una
empresa. El objetivo del plan de medios es encontrar las maneras mas eficaces de
dar mensajes en cada punto de contacto (punto donde el consumidor tiene la

oportunidad de enlazarse con la marca y responder de alguna manera al mensaje
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de la marca) y ver donde encaja la compra y la planeacion de medios dentro del
proceso de publicidad. Como tal, la planificacion de medios comprende una serie
de pasos a seguir para asegurar dentro de lo posible su eficacia. La propuesta de
Wells (2007: 294) es:

e Investigacion de target y medios.- comprende la busqueda de datos en
las fuentes creativas (tema, mensaje, investigacién), de mercadotecnia
(pautas de distribucion, ventas de mercado, pautas del rival), de medios
(popularidad de los medios, perfiles, prondsticos de costo). También hay
informacién del cliente (mercados meta, promociones anteriores y su
desempefio, ventas de producto, pautas de distribucién, planes de marca),
investigacion de mercados e informacion del consumidor.

e Objetivos de medios.- considera tres elementos esenciales: a) grado de
exposicion (impresiones), b) cantidad de individuos diferentes expuestos al
mensaje (alcance), c) repeticion que se necesita para llegar a ellos y
dejarles una impresién (frecuencia). Se usan mediciones como GRP (gross
rating points) o algunos mas detallados.

e Seleccion de mezcla de medios.- se establecen estrategias de audiencia

meta, pautas de consumo, peso de medios (weighting), rentabilidad.

e Estrategias de programacion y asignacion del presupuesto.- se
establecen las estrategias de sincronizacion (duracion, estrategia de
continuidad de pulsacién, estrategia de continuidad flighting), organigrama

de medios asi como la determinacion del presupuesto.

e Compra de medios.- recomendacion que el cliente debe aprobar antes de

que se den los dltimos pasos.
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Tactica de medios.- es seleccionar vehiculos de medios, entablar
negociaciones, facturacion y pagos.

Monitoreo.- desempefio del plan de medios una vez que se pone en

practica y también después como parte de la evaluacion de la campana.

Evaluacion.- comparacion de expectativas y prondésticos del plan con lo
gue realmente paso.
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Plan y Estrategias de Comunicaciéon de Mercadotecnia

|
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Figura 4.6. Planificacion de medios segin Wells.

Para formar continuidad en una campafa los planificadores usan tres estrategias
de programacion. En un programa continuo, la publicidad corre en forma
constante y varia poco durante el periodo de la campafa. Es la mejor manera de
formar continuidad a productos que los consumidores compran con regularidad.

La estrategia de continuidad de flighting alterna periodos de publicidad con
tiempos sin publicidad. Este programa intermitente tiene sentido para productos y

servicios que experimentan fluctuaciones grandes en la demanda durante el afio.
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Las estrategias de continuidad de pulsacion (pulsing) mezclan las estrategias
continua y de flighting. El anunciante mantiene un nivel bajo de publicidad todo el
aflo y usa pulsos periddicos para aumentarla durante los periodos de venta

maximos del producto.

El modelo propuesto por Belch (2007: 328) es:

e Andlisis de la situacion.- se analiza a la empresa y competidores
basandose en el tamafio del mercado total, participacion de mercado,
historia de ventas, costos y utilidades; practicas de distribucién; métodos de

venta; uso de la publicidad; naturaleza del producto.

e Plan de la estrategia de marketing.- se determinan objetivos; estrategias
de productos y erogaciones; estrategia de distribucion; elecciéon de
elementos de la mezcla de mercadotecnia; identificacién de los “mejores”

segmentos de mercado.

e Plan de estrategia creativa.- se determina qué se comunica con los
anuncios en funcibn de como satisfacer a los consumidores; coémo
posicionar el producto en los anuncios; temas del texto publicitario;
objetivos especificos de cada anuncio asi como cantidad y tamafio de los

mismos.

e Establecimiento de los objetivos de los medios.- traducir las estrategias

y objetivos de mercadotecnia en metas que puedan alcanzarse.

e Determinacion de la estrategia de medios.- controlar la seleccién y uso

de medios por el planificador.
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Seleccién de categorias de medios.- determinar la clase general de
medios que satisface de manera Optima los criterios. El tamafio del

auditorio es un factor para ponderar la comparacion de medios.

Seleccion de vehiculos en las categorias de medios.- con uso de

criterios predeterminados se determina cual es el optimo.
Decisiones sobre medios de difusion.- determinar tipo de patrocinio,
niveles de alcance y frecuencia, programacion de medios y colocacion de

spots.

Decisiones sobre medios impresos.- determinar nUmero de anuncios a

imprimir y su colocacion, niveles de alcance o frecuencia requeridos.

Decisiones sobre otros medios.- ubicacion de los mercados y plan de

distribucion.
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Figura 4.7. Planificacion de medios segln Belch.

4.5. Seleccion de medios.

Aunque a primera vista parece relativamente sencillo elegir entre las diversas
opciones, pocas veces ocurre asi y la razén es que se vuelve compleja, en parte,
debido a la naturaleza de los propios medios. En las industrias de los medios, hay
profesionales que venden y compran publicidad. Los vendedores de medios
trabajan para un medio (como revista, estacion de radio o television) y son
responsables de reunir paquetes de informacion o equipos de venta en el medio
que representa (informacidon del perfil de gente que ve, escucha o lee el medio
junto con las cifras que describen el tamafio de las audiencias y de la cobertura
geografica). Los representantes de medios son individuos o empresas que

venden espacio (en impresos) y tiempo (en la transmision) para diferentes medios.
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Si una agencia quiere comprar espacio en periodicos del oeste, por ejemplo, en

lugar de contactar a cada uno lo hace con el representante de medios.

Los diferentes medios suelen tener diferentes perfiles de audiencia y por ello se
utilizan varios medios para distribuir el mensaje. La seleccion de medios se
compone de cuatro pasos importantes: a) decidir qué alcance, frecuencia e
impacto se desea, b) elegir entre los principales tipos de medios de difusion, c)
seleccionar vehiculos de comunicacion especificos, d) decidir en qué tiempos se

efectuara la comunicacion.

e Alcance o cobertura.- forma de medir la audiencia de un medio o soporte.
Proporcion de personas de la poblacion objetivo expuestas al menos a uno
de los anuncios de una campafa insertado en un medio o soporte
especifico. También se define como el niumero absoluto de personas
expuestas o0 alcanzadas una o0 mas veces por los anuncios insertados en un

determinado medio o soporte.

e Audiencia.- de un medio o soporte, es el nUmero de personas expuestas al
mismo, es decir, conjunto de personas que leen un periddico o revista, que
ven la television, que oyen la radio o que pasan frente a una barda

publicitaria.

e Frecuencia o repeticion.- numero de exposiciones o impactos recibidos

por las personas alcanzadas por el medio de comunicacion.

e Frecuencia media.- promedio o media aritmética de los impactos recibidos

por las personas alcanzadas.

e Difusién.- es la audiencia de publicaciones escritas. Es el total de
ejemplares efectivamente vendidos en puntos de venta mas suscripciones y

ejemplares de distribucién gratuita de forma regular.
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Tiraje.- numero total de ejemplares de medios impresos editados en un

mismo numero.

Circulaciéon neta pagada.- ejemplares de medios impresos comprados por

los lectores.

Circulacion controlada.- ejemplares de publicaciones técnicas Yy/o
profesionales distribuidas a determinadas personas, en su propio nombre o
cargo profesional y que tenga una actividad relacionada con la materia

editorial de la publicacion.

Circulacion gratuita.- circulacion controlada en tanto que se refiere al
namero de ejemplares promedio en un periodo determinado, sin pago
alguno, que se distribuye por métodos definidos y sistematizados que se

entrega a quién esté en contacto con el material.

Circulacion mixta.- suma de la circulacion neta pagada, circulacion

controlada y circulacion gratuita.

Impacto.- resultado de multiplicar la cobertura por la repeticion o frecuencia
medida. Ejemplo: si el nimero de personas expuestas al medio TV es de 5
millones, con una frecuencia media de 2.5 exposiciones por persona, el
namero total de impactos serd igual a: (5 000 000) x (2.5) = 12 500 000

impactos.
Costo por impacto.- costo de llegar a un miembro de un mercado meta.
Costo por millar.- costo de un medio o soporte publicitario se mide en

relacién con la audiencia alcanzada. Suele expresarse en miles y se calcula

como: CPM = (Costo de un anuncio) / (Audiencia del soporte) x 1 000
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e Raiting.- indica el porcentaje de hogares o televidentes con la television
encendida en un canal, programa, dia y hora especificos (o promediando
minutos y fechas), en relacién con el total de TV hogares o televidentes

considerados.

e Encendidos.- porcentaje de hogares con la televisibn encendida en

relacion con el total de hogares con television.

e Seleccion de un medio.- capacidad de un medio para llegar a un mercado

de definicién precisa.

e Share o0 cuota de audiencia.- porcentaje de hogares sintonizando un canal
especifico en relacion con el total de hogares encendidos, es decir,

representa la participacion de un determinado canal en los encendidos.

e Soporte.- vehiculo especifico de un medio publicitario.

e GRP (Gross rating points).- puntos de rating de un mismo grupo objetivo,

acumulados en diferentes canales, horarios y periodos.

e WRP’s (Weekly rating points).- puntos de rating acumulados por semana.

¢ Cume GRP’s.- rating acumulado por periodos largos (2, 3, 6 meses,

anuales o por campafa).

Cuanto mayor sea la cobertura menor sera la repeticion y viceversa. La
eleccién dependera de los objetivos de la campafa publicitaria. La cobertura es
importante para productos que se dirigen a multiples segmentos, sean de compra
frecuente y estén en la fase de madurez. La repeticién es importante cuando se

trata de productos nuevos o si el producto esta dirigido a un segmento especifico.

94



El peso de medios o weighting es un sistema de asignacion de presupuestos
que facilita la planeacién. Si se anuncian lentes de contacto desechables, se tiene
el segmento del consumidor y del especialista médico. Si la empresa decide
implementar la estrategia de jalar (i.e., que el consumidor pregunte al especialista
por el lente de contacto) en mayor porcentaje se asignara para revistas que lee el

consumidor y el restante en revistas médicas.

Muchas agencias se apoyan en el modelado de optimizaciébn computarizado que
les permite determinar el impacto preciso de un plan de medios en las ventas del
producto y optimizar la eficiencia de la mezcla de medios. Ademas de seleccionar
los medios, el planeador identifica el tamafio y duracion apropiados de la
transmision del mensaje en cada medio. Esta cuestion de alcance y escala se

aplica a todos los medios, incluida la publicidad de transito.

Por otra parte, no siempre se evalla la mezcla de medios en términos de las
impresiones de la audiencia. El costo de un medio o soporte publicitario se
mide en relacion con la audiencia alcanzada. Suele expresarse en miles y se
denomina costo por millar (CPM) = (Costo de un anuncio / Audiencia del
soporte) x 1 000. Otro célculo de rentabilidad es el costo por punto (CPP) que es
un método para comparar vehiculos de medios al relacionar el costo del mensaje

con el rating de audiencia. Ambos métodos ofrecen valores relativos.

4.6. Negociaciones y contrataciones.

El comprador de medios busca ventajas especiales para los clientes y las
cuestiones clave son si se puede encontrar los vehiculos deseados y si es posible
negociar y conservar la programacion y tarifa satisfactorias. Se busca también
asegurar el precio mas bajo posible para las colocaciones y cada medio cuenta
con una tarjeta de tarifas que los compradores de medios pueden negociar
solicitando precios especiales con descuentos por compras por volumen. Entre los

principales puntos a considerar en las negociaciones se encuentran:
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Posiciones preferidas.- ubicacion en medios impresos como revistas que
ofrecen ventajas por el nimero de lectores. Normalmente por ser tan
visibles las posiciones preferidas tiene cargos adicionales que van del 10%

a 15% por encima de las tarifas de un espacio estandar.

Ofertas de apoyo extra.- los compradores solicitan apoyo promocional
adicional y se llaman servicios de medios de valor agregado y toman la
forma de concursos, eventos especiales, espacio para promociones en
tiendas, displays y boletines dirigidos al comercio. El “extra” depende de las
facilidades que tenga cada vehiculo de medios y de qué tanto pueda
regatear el comprador.

Facturacién y pago.- la agencia esta obligada contractualmente a pagar
las facturas de parte del cliente. La responsabilidad del comprador de
medios junto con el departamento de contabilidad es dar seguimiento a las

facturas y pago de cuentas.

Otras consideraciones.- cuando hay problemas temporales en la
programacion y reproduccion del mensaje publicitario los compradores
deben estar alerta de posibles pérdidas o errores en el manejo de la
presentacién del mensaje y asegurarse que se compense apropiadamente
al anunciante cuando esto suceda. Una politica de compensacion se llama
“cumplimiento del contrato” y algunos ejemplos de éstos son los derechos

preferentes del programa, cierres perdidos o problema técnicos
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4.7. Seguimiento y control

Todo plan requiere evaluacion para juzgar los resultados, sin embargo, es dificil
medir la efectividad de la publicidad y las promociones en general, de modo que
también lo es determinar la efectividad relativa de los diversos medios o vehiculos
de medios. Las mediciones de la efectividad deben considerar dos factores: a)
¢cuan satisfactoriamente se cumpli6 con los objetivos de medios con las
estrategias?, b) ¢en qué grado contribuyd el plan de medios al cumplimiento de

los objetivos generales de mercadotecnia y comunicacion?

El problema en la medicion de la efectividad radica en la forma de medicion y la
falta de terminologia constante, entre las mas relevantes. Algunas preguntas que
pueden plantearse en esta parte son: ¢el plan logré objetivos en GRP, alcance,
frecuencia y CPM?, ¢se publicaron las colocaciones de periodicos y revistas en

las posiciones esperadas?
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Sitios de interés
http://www.ibope.com.mx

http://www.merca20.com

Actividades de aprendizaje
A.4.1. Ingresa a la direccién electronica:

http://www.cnnexpansion.com/expansion/2009/10/28/La-muerte-le-sienta-

bien y realiza las siguientes actividades:

a) Mapa conceptual del articulo “Mujeres asesinas arrasa rating y ventas”.

b) ¢Como se combinaron los medios de comunicacion tradicionales y
alternos y cuales fueron sus repercusiones?

c) ¢Qué marcas se asociaron al proyecto y qué beneficios resultaron para

las firmas involucradas?
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A.4.2. Ingresa a las direcciones electronicas

http://www.merca20.com/?page _id=6405 y http://segmento.itam.mx/

(en el menu Publicidad y perfil de lectores). Compara las tarifas para ambas
revistas y con la informacion proporcionada decide qué revista te ofrece la
mejor opcidn si quisieras contratar de forma independiente.

A.4.3. Ingresa a la direccion electronica http://www.ibope.com.mx y observa

cuales son los programas que mayor rating han tenido en la mas reciente
medicion reportada. ¢Son similares las mediciones de los 10 principales
programas en cada categoria analizada?, ¢a qué se deberan las diferencias
significativas en puntos del primer lugar en cada categoria? Justifica tus

respuestas.

Cuestionario de autoevaluacion
1. ¢ Qué es soporte?

2. ¢ Qué es repeticion?

3. ¢ Qué es cuota de audiencia?

4. ¢ Qué es GRP?

5. ¢ Qué es punto de contacto?

6. Menciona 3 ventajas de las revistas.

7. Menciona 3 desventajas del periodico.

8. Menciona 3 ventajas del radio.

9. Menciona 3 desventajas de la publicidad exterior.

10. Menciona 3 ventajas del Internet.
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Examen de autoevaluacion

Relaciona las columnas, colocando dentro del paréntesis el namero que le

corresponda:

1.Evaluacién

2.Impacto

3.Share

4 Alcance

5.Raiting

6.Medios de

comunicacion

7.Monitoreo

8.Plan de

estrategia creativa

9.Plan de medios

10.Plan de la
estrategia de

marketing

(

) Instrumentos mediante los cuales se informa y se

comunica de forma masiva

) Documento escrito que resume los objetivos y

estrategias para colocar mensajes publicitarios

) Desempefio del plan de medios una vez que se pone
en préactica

) Comparacion de expectativas y prondsticos del plan

con la realidad

) Se determina qué se comunica con los anuncios en
funcion de los consumidores, el posicionamiento del

producto y temas del texto

) Se determinan objetivos, estrategias de productos,
erogaciones, estrategias de distribucion y elementos

de la mezcla de mercadotecnia

) Forma de medir la audiencia de un medio o soporte y
es la proporcion de personas objetivo expuestas al

menos a uno de los anuncios de una camparfa

) Resultado de multiplicar la cobertura por la repeticion

o frecuencia medida

) Indica el porcentaje de hogares con television
encendida en un canal, programa, dia y hora
especificos en relacion al total de hogares

considerados

) Porcentaje de hogares sintonizando un canal
especifico con relacion al total de hogares

encendidos
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TEMA 5. LA CAMPANA PUBLICITARIA Y LA PUBLICIDAD ESTRATEGICA.

Objetivo particular

Al finalizar el tema el alumno identificara la complejidad de realizar una campafa
publicitaria, partiendo del andlisis de la situacién y estableciendo las estrategias
basicas a seguir, asi como los objetivos publicitarios. Reconocera en qué
consisten las etapas creativa y técnica y la forma de lanzar y controlar la campafa
publicitaria.

Temario detallado
5. La campafa publicitaria y la publicidad estratégica
5.1. Andlisis de la situacion
5.2. Estrategias basicas
5.3. Definicion de estrategias
5.4. Establecimiento de objetivos publicitarios
5.5. Etapa creativa
5.6. Etapa técnica
5.7. Lanzamiento y control

5.8. Importancia de la planeacién estratégica

Introduccion

Son célebres los casos de algunos anuncios que siguen difundiéndose después
de meses e incluso afios de haber sido lanzados. ¢Cual es el tiempo de
efectividad de una campafa?, hay muchos elementos que considerar antes de
responder. Lo cierto es que ninguna empresa, nhingun cliente esperara
ingenuamente que un solo anuncio logre sostener por si solo la imagen de una
marca o producto a lo largo de todo un afo sin perder sus cualidades de
persuasion.
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Todo el trabajo previamente desarrollado empieza a tomar forma en la campafia
publicitaria que significa para las agencias de publicidad y los anunciantes un
momento importantisimo. Una campafa publicitaria es una serie de anuncios
relacionados con un tema comun, lema publicitario (slogan) y una serie de

enfoques publicitarios.

En las etapas creativas y tacticas se definen el estilo, tono, palabras y formatos
gue transmitirdn los mensajes para crear un impacto no sélo por la forma que se

dice sino como se dice.

5.1. Andélisis de la situacion

Los anunciantes crean campafias que se ajustan a un programa de
comunicaciones de mercadotecnia integrado. Las campafias se diseflan para
transmitirse durante un periodo de tiempo mas largo que un anuncio individual. La
duracion promedio de una campafa regional o nacional es de unos 17 meses
aunque ha habido campafias que duraron 3 ¢ 4 afios.

En 1929 DuPont utilizé el tema de campafia “Mejores cosas para mejor vida a
través de la Quimica” y 55 afios mas tarde eliming “a través de la Quimica”. La
division Ford Camiones quitd su tema “Nacion Ford” para regresar a “Nacidos
Ford, nacidos fuertes” en el 2001. Para planear y crear publicidad futura las
empresas necesitan una referencia actual o un punto de partida y ese es el rol del
analisis de la situacién. Tiene dos orientaciones en el tiempo: a) pasado, b)
presente. Esto se traduce en dos preguntas basicas: ¢donde estamos actualmente
y como llegamos aqui? El resto del plan publicitario plantea la pregunta ¢a dénde
vamos en el futuro? Para Russell (2001: 649-51) el analisis de la situacion

comprende:
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1. Producto.- analizar fortalezas y debilidades del producto de forma objetiva.
Preguntarse ¢qué beneficios Unicos brindara el producto al consumidor?,
¢cudl es el valor del producto en relacion con el precio propuesto?, ¢hay
disponibles canales de distribucion adecuados?, ¢puede mantenerse el
control de calidad?

2. Identificacion de prospectos principales.- determinar si existen
suficientes de ellos para comercializar el producto de manera rentable.
Preguntarse ¢quién compra el producto y cuales son sus caracteristicas
demogréficas y psicogréaficas importantes?, ¢ podemos obtener una imagen
mental del consumidor promedio?, ¢quiénes son los usuarios del producto,
los prospectos principales?

3. Atmosfera competitiva y clima de mercadotecnia.- revisar
cuidadosamente cada aspecto de la competencia, incluyendo competidores
directos e indirectos. Preguntarse ¢qué marcas y productos especificos
compiten con nuestra marca y a qué categorias o sub categorias de

productos pertenecen?, ¢con quién compite directa e indirectamente el

producto?
eldentificacién competitivay
climade

de prospectos
principales

marketing

Figura 5.1. Andlisis de la situacion segun Russell.

Clow (2010:91-3) propone un analisis del mercado de la comunicacién que

comprende 5 areas:

103



1. Competidores.- descubrir quiénes constituyen la competencia (nacional y
extranjera) y qué estan haciendo en las areas de publicidad y
comunicacion. Las tacticas de mercadotecnia que usan los competidores se
identifican para comprender como se comunican con el mercado. Los
elementos por examinar son sus anuncios, materiales promocionales, sitios
web.

2. Oportunidades.- examinar todos los datos e informacién de mercado
disponible y responder preguntas como: ¢hay clientes que la competencia
pasa por alto?, ¢qué mercados estan saturados y hay competencia
intensa?, ¢las ventajas del producto se explican con claridad a los diversos
segmentos?, ¢hay oportunidad de entablar relaciones con el consumidor
por otros medios?

3. Mercados objetivo.- hay que descifrar necesidades y deseos de cada
grupo de consumidores. Se identificaran las ventajas que buscan los
clientes y determinaran las diferentes maneras de llegar a los clientes.

4. Clientes.- analizar a fondo a los clientes actuales, de la competencia y
clientes potenciales. El punto es entender como piensan los integrantes de
cada grupo, por qué compran y cuando lo hacen, ademéas de saber como
evallan los productos después de la compra.

5. Posicionamiento.- examinar la posicibn que mantiene una empresa en
relacion con la competencia. El posicionamiento del producto es la
percepcion, en la mente del consumidor, de la naturaleza de la empresa y
sus productos en relacién con la competencia. Los atributos del producto,
precio, uso o aplicacion, simbolo cultural, imagen y otros factores crean el

posicionamiento.
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Figura 5.2. Analisis de la situacién segun Clow
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5.2. Estrategias basicas

En este punto se comienzan a seleccionar los temas publicitarios y atractivos de
ventas que tienen mas posibilidades. Wells (2007: 334-45) afirma que el arte y la
ciencia de la publicidad se juntan en la frase estrategia creativa’. Una gran idea
debe ser tanto creativa (original, diferente, novedosa, inesperada) como
estratégica (adecuada para el producto y el objetivo, que cumpla los objetivos de
la publicidad). Quienes se dedican a la publicidad distinguen entre estrategia
creativa (lo que dice un anuncio) y estrategia del mensaje (como se ejecuta el

mensaje, es decir, escritura, disefio y produccion).

Al planear estrategias creativas, es importante tener una idea de los que se quiere
lograr con el mensaje. Se busca que el anuncio tenga un efecto publicitario

efectivo y la eficacia de éste se relaciona con 6 facetas:

1. Percepcion.- el objetivo es llamar la atencidn, crear conciencia, interes,
reconocimiento y recordacion.

Cognitivo.- el objetivo es entregar informacion y comprension.

3. Afectivo.- el objetivo es tocar emociones y crear sentimientos.
Persuasion.- el objetivo es cambiar actitudes, crear conviccidn y
preferencia.

5. Transformacion.- el objetivo es establecer identidad y asociaciones de

marca.
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6. Comportamiento.- el objetivo es estimular la prueba, compra/nueva

compra, o alguna otra forma de accion.

Asi, el mensaje necesita captar la atencién y construir conciencia. También se
debe lograr el interés de los consumidores, lo cual trata de lograr siendo relevante.
Posteriormente, los anunciantes esperan que los consumidores recuerden el

mensaje.

5.3. Definicion de estrategias

Al planear estrategias creativas es muy importante tener una idea de lo que se
quiere lograr con el mensaje. Véase Wells (2010: 334-46). Las principales
estrategias son:

e Estrategias de mente y corazon.- hay tres tipos de efectos de la
publicidad y el pensamiento (cognitivo) y el sentimiento (afectivo) impulsan
a hacer algo (accion). Estas dimensiones pensamiento-sentimiento a veces
se llaman racional-emocional o factores de mente y corazon. Los objetivos
de persuasion hablan a la mente y los objetivos afectivos y de
transformacion apelan al corazon.

o Estrategias de venta pacifica y agresiva.- estos enfoques de venta se
relacionan con las estrategias de mente y corazén. Una venta agresiva es
un mensaje informativo que esta disefiado para tocar la mente y crear una
respuesta basada en la l6gica. La suposicion es que la audiencia meta
quiere informacion y tomara una decision racional sobre el producto. Una
venta pasiva usa los recursos emocionales o imagenes para crear una

respuesta basada en el humor, suefios, actitudes y sentimientos.

Derivado de las facetas de la eficacia publicitaria se pueden agrupar los objetivos
y estrategias como sigue:

106



ESTRATEGIAS

Estrategia de conciencia de

marca

OBJETIVOS

Atrapar y retener
Atencion
Memoria

Interés

TECNICAS
Publicidad impactante
Marketing de guerrilla
Teaser (el mensaje crea
curiosidad a medida que el
mensaje se va descifrando
poco a poco en el transcurso
del tiempo

Estrategia de informacién

Entendimiento

Anuncios informativos
Anuncios de categoria
genérica

Anuncios de copy extenso
(textos largos)
Infomerciales

Estrategia de emocién

Emociones

Recursos psicolégicos

Anuncios humoristicos
Publicidad de entretenimiento

Eventos

Estrategia de persuasion

Actitudes
Preferencia

Demostracion

Testimonios 0 apoyos

Product placement (colocacion
de producto)

Estrategia de marca

Identidad de marca

Asociaciones

Anuncios de imagen
Anuncios de estilo de vida
Patrocinios

Marketing de relaciones

Estrategia de accion

Prueba
Compra

Otras acciones

Anuncios de precios
Muestreo

Marketing directo
Marketing viral
Ferias y exhibiciones

Anuncios de recordacion

Cuadro 5.1. Estrategias de mensaje
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5.4. Establecimiento de objetivos publicitarios
Un andlisis de mercado eficaz sienta los fundamentos para el establecimiento de
objetivos publicitarios que guiaran a ejecutivos de cuenta y creativos de publicidad

en el disefio de mensajes.

Los objetivos publicitarios comunes son:
e Crear conciencia de marca o producto nuevo.
e Aumentar la demanda de la categoria.
e Modificar las creencias o actitudes de los consumidores.
e Aumentar acciones de compra.
e Estimular las compras repetitivas.
e Fortalecer laimagen de la empresa.
e Aumentar la participacion de mercado.
e Aumentar las ventas.

e Reforzar las decisiones de compra.

La publicidad crea seis tipos de respuestas en el consumidor que se componen en
una Unica respuesta al mensaje publicitario. Conducen a una “percepcion
integrada” y el impacto se crea de diversas maneras. Un mensaje puede captar la
atencion, explicar informacion nueva y convencer al consumidor de que pruebe el
producto, es decir, el mensaje cre6 un impacto en la percepcion, cognicion,
persuasion y comportamiento. Las respuestas son:

Faceta Componentes ‘
1.Percibir = Percepcion Exposicion: hacer contacto
Seleccion y atencién: crear una reaccion inicial ante el
Proceso mediante el cual se concepto
recibe informacion a través Interés y relevancia: crear un poder de arrastre
de los cinco sentidos y se le Conciencia: impresionar

asigna un significado Reconocimiento: hacer una nota mental
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2.Comprender = Cognicién

Forma en que los
consumidores responden ala
informacién, aprenden y

entienden algo

3.Sentir = Afectivo / emocioén

Reflejan sentimientos
respecto a algo

4.Conectar = Asociacion

Es comunicacion a través del
simbolismo

5.Creer = Persuasion

Intento consciente por parte
de la fuente de influir o
motivar al receptor del
mensaje para que crea o haga
algo

6.Actuar = Comportamiento

Respuesta relacionada con

algun tipo de accién

Necesidades: relacionar las caracteristicas del producto con las
necesidades del consumidor

Informacion: datos del producto y sus caracteristicas
Aprendizaje: crear comprension

Diferenciacion: entender las diferencias entre productos
competitivos

Recordacién: guardar informacién en la memoria
Requerimientos: crear deseo

Emociones: afectar a los sentimientos

Gusto: crear sentimientos positivos por el anuncio y la marca
Resonancia: apelar al interés propio

Simbolismo: algo que representa otra cosa, como calidad
Aprendizaje condicionado: crear uniones y lazos mediante la
repeticion

Transformacion de marca: crear significado de marca
Actitudes: estado de la mente, tendencia, propension, posicion,
inclinacién

Argumento: razones, prueba

Involucramiento: compromiso, intensifica las relaciones con la

marca

Probar: iniciar la accion a través del ensayo
Comprar: hacerlo facil de adquirir
Contacto: responder al visitar, llamar, dar clic

Prevencion: disuadir comportamientos no deseados

Cuadro 5.2. Modelo de facetas de la publicidad eficaz.

R. Colley presenta un modelo para establecer objetivos publicitarios y medir los

resultados de una campafia de publicidad al que se conoce como Modelo

DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results), véase

Belch (2007: 224-27).

La hipétesis principal

es que los efectos de las

comunicaciones son la base logica de las metas y objetivos de la publicidad,
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respecto de los cuales deben medirse los efectos de las comunicaciones. En este
modelo una meta de la publicidad es una tarea de comunicaciones especifica y
mensurable que se basa en un modelo jerarquico del proceso de comunicaciones,

con cuatro etapas:

Etapa Caracteristica
Conciencia Procurar que el consumidor esté consciente de la existencia de la marca o
empresa
Comprension Dar a entender qué es el producto y qué hara para el consumidor
Conviccién Fomentar una disposicién mental en el consumidor para que compre el
producto
Accidn Lograr que el consumidor compre el producto

Cuadro 5.3. Modelo DAGMAR.

5.5. Etapa creativa.

Es el momento en que se decide la forma en que ha de entregarse el mensaje
publicitario y la dificultad radica en la variedad de formas disponibles. La decision
sobre qué enfoque utilizar dependera de la audiencia meta, la situacion especifica
de mercadotecnia, el producto por si mismo y la categoria a la que pertenece. La
meta es hacer corresponder el objetivo publicitario con la mejor forma de transmitir

el mensaje.

Los creativos trabajan con un documento llamado brief (resumen) creativo o
estrategia creativa cuando preparan los anuncios. Los componentes bésicos
son:

e Objetivo.- los mas comunes son: a) aumentar la conciencia de marca; b)
construir imagen de marca; ¢) aumentar trafico de clientes; d) aumentar
pedidos de mayoristas/minoristas.
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Pablico objetivo.- andlisis del consumidor con el mayor numero de

variables de segmentacion posible.

Tema del mensaje.- resumen de ideas fundamentales que se desean
transmitir. El tema del mensaje es el beneficio o promesa que se desea
transmitir. La promesa o0 punto de venta unico o proposicion Unica de
venta (PUV) debe describir el principal beneficio del producto/servicio que
se ofrece. Los temas pueden orientarse a procesos racionales (numeros,

letras, palabras, conceptos) o emocionales (imagenes y sentimientos).

Soporte.- adopta la forma de hechos que sustentan el tema del mensaje.
Por ejemplo, si anuncio un medicamento el soporte es destacar estudios

médicos independientes o testimonios de pacientes.

Limitaciones.- pueden ser restricciones legales y obligatorias que se
imponen a los anuncios. Incluye logotipos y derechos de autor,
advertencias de uso.

Objetivo

Tema del mensaje

Limitaciones

Figura 5.3. Componentes béasicos de un brief publicitario.

Una parte importante es pensar en el tema central que se convertira en la idea de

venta principal de la campafia y debe surgir como el concepto singular mas

fuerte que puede decidirse acerca del producto o servicio. El concepto de

proposicion unica de venta (PUV) debe ser tal que los competidores no la ofrezcan
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ni la puedan ofrecer, ademas de tener la fuerza suficiente para motivar a millones
de personas, es decir, llevar nuevos clientes hacia la marca o producto. Dado que
en muchas categorias de productos y servicios las marcas competidoras son tan
similares entre si que es practicamente imposible encontrar o crear beneficios o
atributos Unicos que sirvan como idea de venta principal, la estrategia creativa se
basa en una identidad fuerte y memorable de la marca, mediante la publicidad de
imagen y consiste en que cada anuncio debe conceptuarse como una
contribucién al simbolo complejo que es la “imagen de marca”. Otro método para
determinar la idea de venta principal es identificar el dramatismo inherente,

caracteristica del producto que hace que el consumidor lo adquiera.

La guia para desarrollar un brief es:

Descripcion especifica de la competencia: quién es,

Campafia

Actividad de la competencia
gué hace, como lo hace. Comparativo de mezcla de

mercadotecnia

Descripcidn del producto Producto
Precio
Plaza (Distribucion)

Promocién

Grupo objetivo A quién se quiere llegar, quién es (perfil del

consumidor)

Objetivo de mercadotecnia: qué quiero  Qué espera la empresa del producto

Posicionamiento deseado Como queremos que el consumidor perciba el

producto

Objetivo de comunicacion: como los Qué esperamos de la comunicacion

convenzo
Orden del tamafio del producto Tamario del mercado objetivo
Caracteristicas del producto Beneficios para el cliente. Mencionar cuales son las

caracteristicas/cualidades/atributos mas importantes
que el producto le ofrece al cliente y las que

diferencian de la competencia
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Qué piensan actualmente: ¢cual es la

idea que el cliente tiene sobre el
producto?

Qué hacen: ¢qué hacen los clientes en
relacién con el producto?

Promesa basica

Razonamientos de apoyo

Tono y estilo de la comunicacién
Estructura de la comunicacion
Mezcla de medios

Material publicitario y/o POP extra

Fecha de lanzamiento

Presupuesto aprobado

¢, Qué es lo que realmente el cliente debe saber sobre

el producto?

¢, Qué queremos que hagan con el producto?

Qué vamos a prometer al consumidor al lanzar la
campafia

Cualquier dato o comentario que sea indispensable
conocer para el desarrollo de la campafia

Como queremos que sea dirigido el mensaje
Mencionar si la campafia se dividira en etapas
Mencionar los medios en los cuales queremos
comunicar y el peso de cada uno

Mencionar disefios de material de merchandising
necesario (flyers, insertos, etc.)

D/M/A

$8$

La estrategia del mensaje o fundamento es una descripcion y explicacion del

enfoque creativo general de una campafa publicitaria, es decir, aquello que se

desea transmitir a la audiencia: informaciéon para instruir o convencer, valores,

estimulos para que realicen determinada accion. La estrategia del mensaje tiene 3

componentes:

e Mensaje linglistico o verbal.- directrices de lo que la publicidad deberia

decir, consideraciones que afectan la eleccion de palabras y la relacion del

enfoque del texto con el medio que transmitird el mensaje. Es el idioma,

texto y contenido que transmite.
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e Mensaje icénico o no verbal.- naturaleza general de los graficos del
anuncio, cualesquiera materiales visuales que deben usarse y la relacién de
los graficos con los medios en que aparecera el anuncio. Es la imagen

utilizada.

e Técnico.- enfoque de ejecucion preferida y de resultado mecénico, el cual
incluye requerimientos especificos para cada anuncio, como direcciones,

logotipos y lema publicitario.

La formacion del mensaje implica un proceso de codificacion con palabras,
simbolos, colores, proporciones, sonidos que puedan ser percibidos por los
sentidos. El guion publicitario o copy se refiere a las palabras contenidas en un
anuncio. Pueden estar escritas (impresas) o verbalizadas. En el radio, el copy
hace la mayor contribucién a la efectividad de la accién publicitaria. ElI copy
platform o plataforma de redaccion es el documento que contiene las guias
basicas sobre el producto, empresa, y objetivos de la campafa que el creativo
debe tener para escribir un texto efectivo. Dentro del texto del anuncio destaca el
slogan o lema publicitario que suele ser una frase corta que resume el mensaje.
Actia como titular del anuncio y su finalidad es captar la atencién del publico. Para
el caso de los anuncios televisivos, el director de arte crea una serie de bosquejos
de storyboard para presentar el enfoque artistico, las secuencias de accion y el

estilo del comercial. El storyboard sirve como guia para la fase de produccion.

El impacto del mensaje, como se esboz0 en el tema de la direccion de la
creatividad (3.6), no soOlo depende de qué se dice sino de como se dice y los
creativos deben encontrar el mejor estilo, tono, palabras y formato para ejecutar el
mensaje. Los estilos de ejecucion a menudo dictan qué tipo de medios deben
emplearse para transmitir el mensaje. Un tono positivo es aquel que dice algo
favorable acerca del producto; un tono humoristico se puede lograr a través de

formas comicas o personajes animados. Los elementos del formato impactan de
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forma definitiva y la ilustracion es lo primero que el lector nota, seguida del

encabezado y por ultimo el texto.

Una parte importante del proceso creativo es la investigacion de evaluacion,

conocida como investigacion del copy y consiste en evaluar todos los anuncios

terminados o por terminar. Se utiliza para juzgar los anuncios y promociones. Los

meétodos de investigacion del copy citados por O'Guinn (2004: 269-77) son:

a)

b)

d)

f)

9)

Pruebas de comunicacién.- son la dimension de la comprension y trata de
descubrir si un mensaje esta comunicando algo parecido a lo que desea el
anunciante. Se desarrolla a través de focus groups.

Pruebas de resonancia.- el objetivo es determinar hasta qué grado el
mensaje demuestra credibilidad dentro de los miembros de la audiencia
meta. ¢ Se produce reaccion de afinidad?, ¢lo hacen suyo?

Listados de pensamientos o analisis de la respuesta cognoscitiva o de
reconocimiento.- son pruebas de residuo cognoscitivo, sentimientos y
emociones.

Pruebas de recordacién.- se utilizan para llegar al residuo cognoscitivo: si
se quiere que el anuncio de resultado es necesario que las personas lo
recuerden.

Pruebas de reconocimiento.- prueba del residuo cognoscitivo para
anuncios impresos y promociones. Se pregunta si se reconoce el anuncio o
algo de él.

Estudio de actitudes.- se miden después de la exposicion al anuncio. Los
anuncios televisivos se ven en grupo mientras que los impresos son vistos
individualmente.

Estudios de monitoreo.- hace un monitoreo aparente de la publicidad a lo
largo del tiempo y evaltan el cambio de actitud, conocimiento, proposito
conductual y la conducta reportada del yo. Evalian el desempefio antes,

durante y después del lanzamiento de una campaiia.
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Pruebas de Listado de Pruebas de
comunicacion pensamientos recordacion

9

Estudio de . Pruebas de

actitudes reconocimiento

Figura 5.4. Métodos de investigacion del copy.

5.6. Etapatécnica

Cada anuncio o comercial representa el término de un proceso muy complejo que
incluye muchos pasos. La etapa técnica consiste en producir los anuncios y
comerciales para los medios impresos, electronicos y digitales. Arens (2008: 440-
71) destaca que los gerentes de produccion y productores desempefian 4

funciones de administracién:

e Planeacion.- consiste en determinar los procedimientos a seguir,

determinar el presupuesto, asi como las estrategias y tacticas.

e Organizacion.- se establecen las jerarquias para la toma de decisiones y

funciones de cada involucrado en la parte técnica.

e Direccion.- se establece el mando o autoridad, la forma de comunicacion,

asi como la supervision del trabajo y forma de motivar al equipo.

e Control.- se establecen normas de trabajo, se operan los controles y se

interpretan los resultados obtenidos.
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El proceso de producciéon impresa se compone de cuatro fases:

Preproduccion impresion

Preproduccién.- comienza cuando el departamento creativo entrega los
conceptos aprobados al departamento de produccién. Se determina el
equipo necesario y su obtencion (si se alquila), recursos humanos
(profesionales independientes como fotografos o ilustradores), gastos
especiales (locacion) y cuantos artistas de produccion se necesitaran.
Produccion.- requiere terminar las funciones complementarias como la
ilustracion o fotografia, determinacion del trabajo de arte y composicion
tipografica, para luego combinar todos estos componentes en una forma
final tangible para el impresor o editor.

Pre prensa e impresion.- en el proceso clasico se hace la seleccion de
color, se crean los negativos, se realiza el armado y se crean las placas. En
el proceso computarizado consiste en la creacion de placas.

Distribucion.- involucra la impresion actual, la prueba y los pasos de

terminado de secar, cortar, empastar y enviar.

1. 3.Pre prensa e

4, Distribucion

2. Produccion

Figura 5.5. Proceso de produccion de producciéon impresa.

El proceso de produccién de comerciales de radio consta de 3 fases:

1. Preproduccidn.- el anunciante y la agencia desarrollan una variedad de

tareas que inicia propiamente con la eleccién de la empresa de produccién

y junta de pre produccion para planear elementos especiales.
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2. Produccion.- se realiza la produccion de elementos basicos vy
complementarios. Se hace la edicidén del spot que contiene voces, musica,
efectos de sonido.

3. Post produccidn.- después de que el comercial se graba varias veces, se
eligen las mejores y después de mezclar la musica, efectos de sonido y

voces se llega a la grabacion final que se denomina master de grabacion.

1. 2. Produccion 3. Post

Preproduccion produccion

Figura 5.6. Proceso de produccion de comerciales de radio.

Para el proceso de produccion de un comercial de television también se
requieren de 3 fases:

1. Preproduccién.- se hace la eleccion de la empresa productora, la
planeacion de elementos especiales y la junta de preproduccion.

2. Produccion.- se realiza el rodaje de los elementos béasicos vy
complementarios y que comprende aspectos como sonido, iluminacion, uso
de camaras, escenografia y talento.

3. Post produccion.- el editor de la pelicula, el mezclador de sonido y el
director arman el comercial. Conocido como interlock mezclado. La adicion
de efectos opticos y titulos dan como resultado la prueba de respuesta, que

es el comercial final.

3. Post
produccion

1.

o 2. Produccion
Preproduccion

Figura 5.7. Proceso de produccidn de comercial de televisidon
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5.7. Lanzamiento y control
Es aqui donde el anunciante determina cémo calificara a la agencia y qué criterios
se aplicaran y de cuanto tiempo dispondra la agencia para lograr los objetivos en

los cuales se ha convenido.

Es de suma importancia que el anunciante y la agencia estén alineados desde el
principio en lo que concierne a los criterios de evaluacion y control. En un mundo
que busca la rentabilidad en el corto plazo hace que las agencias tengan una
presion creciente para mostrar resultados cuantificables de todas las actividades

de publicidad.

Cabe recordar, como se mencioné en la unidad 3, que la agencia debe manejar y
controlar los presupuestos aprobados por las partes, los contratos de talento asi

como de pago de regalias.

5.8. Importancia de la planeacion estratégica

La planeacion estratégica, como lo establece Wells (2007: 185-94), es el
proceso para determinar objetivos (lo que se quiere lograr), decidir sobre las
estrategias (como lograr los objetivos) e implementar las tacticas (lo que le da vida
al plan), proceso que ocurre dentro de un lapso especifico de tiempo. Recuerda
que un objetivo es una meta por lograr; una estrategia es el medio, disefio o plan
por el que se logra el objetivo y las tacticas son el método en que se ejecutan los
anuncios. La planeacion estratégica llega a todos los niveles de una organizacion,

desde el nivel corporativo hasta las operaciones tacticas diarias.

Las decisiones basicas de planeacion estratégica de un tipico plan de campafia

publicitaria son:

119



I. Andlisis de situacién

Il. Decisiones
estratégicas clave

Investigacion de antecedentes

FODA: fortalezas-oportunidades-debilidades-amenazas

Problemas clave de publicidad que hay que resolver

Obijetivos y estrategias de publicidad

Audiencia meta

Posiciéon de marca: rasgos del producto y ventaja competitiva
Imagen y personalidad de marca

Presupuesto

lll. Estrategia de medios

Objetivos de medios
Seleccién de vehiculos y asignacién de presupuesto
Programacién

IV. Estrategia de

mensaje

Insight clave del consumidor
Premisa de venta

Gran idea

Ejecuciones

V. Otras herramientas

Promocién de venta

Relaciones publicas

Marketing directo

Venta personal

Patrocinios, merchandising, empaque, material punto de venta
POP

Estrategia de integracion

VI. Evaluacién de la
efectividad

Cuadro 5.4. Resumen del plan de publicidad.

La publicidad sélo puede resolver problemas relacionados con el mensaje, como

la imagen, actitud, percepcion y conocimiento o informacion pero no resuelve la

problemética relacionada con el precio del producto, disponibilidad o calidad. Sin

embargo, la publicidad afecta el modo en que los consumidores perciben el precio,

la disponibilidad y la calidad.
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Actividades de aprendizaje

A.5.1.

Ingresa a la direccion electrénica

http://www.cnnexpansion.com/expansion/2009/10/28/Un-exito-mexicano y

realiza las siguientes actividades:

a) Mapa conceptual del articulo “Pepsi Kick despierta al mercado
mexicano”.

b) Completa la siguiente ficha técnica:

Agencia

Producto

Categoria del producto

Tipo o descripcién del producto

Reto mercadolégico

Pudblico objetivo

Meta

Estrategia creativa

Estrategia de medios

Resultados obtenidos

A.5.2.

Ingresa a la direccion electrénica

http://www.cnnexpansion.com/expansion/2009/10/28/Monstruos-de-la-

Mercadotecnia---Intro y lee el articulo “Nueva mercadotecnia: hacer méas

con menos”. Realiza un resumen y realiza las siguientes actividades:

a) Lista los cambios mas significativos en el comportamiento de compra de
los consumidores pertenecientes a los niveles socioecondmicos C y C+
en la Ciudad de México, Monterrey y Guadalajara.

b) Menciona los principales cambios observados en los consumidores
relacionados con las actividades e intereses y explica la razén de estos
cambios.
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c¢) Indica los medios que han resentido la baja en publicidad y qué efectos

negativos podria tener si se mantiene esta situacion en el mediano plazo.

Cuestionario de autoevaluacion

1. ¢Qué factores contribuyen al posicionamiento de un producto o servicio?

2. ¢Cuales son los componentes en la faceta de percepciéon del mensaje
publicitario?

3. ¢Cudles son los componentes de la faceta de asociacion del mensaje
publicitario?

4. ¢Qué significa promesa o punto de venta Unico?

5. ¢Qué es la estrategia del mensaje?

6. ¢Cuales son los tres componentes de la estrategia del mensaje y en qué
consisten?

7. ¢Cuales son los principales métodos de investigacion del copy?

8. ¢En qué consiste la prueba de resonancia para investigar el copy?

9. ¢Qué es un interlock mezclado en la etapa de post produccién de un comercial
de television?

10. ¢En qué consisten las 4 fases del proceso de produccién impresa de un

anuncio?
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Examen de autoevaluacion

Relaciona las columnas, colocando dentro del paréntesis el ndmero que le

corresponda:

1.Campafia

publicitaria

2.Posicionamiento

3.Venta agresiva

4.Faceta de
cognicion
5.Proposicién Unica
de venta

6.Teaser

7.Copy

8.Copy platform

9.Faceta de
percepcion

10.Venta pacifica

) Mensaje informativo disefiado para tocar la mente y
crear una respuesta basada en la légica

) Usa recursos emocionales o imagenes para crear
una respuesta basada en el humor, suefios,
actitudes y sentimientos

) Mensaje que crea curiosidad a medida que el
mensaje se va descifrando poco a poco en el
transcurso del tiempo

) Debe describir el principal beneficio del
producto/servicio que se ofrece

) Serie de anuncios relacionados con un tema comun,
lema publicitario y una serie de enfoques
publicitarios

) Forma en que los consumidores responden a la
informacion, aprenden y entienden algo

) Documento que contiene las guias basicas sobre el
producto, empresa y objetivos de la campafa que se
toman en cuenta para escribir un texto efectivo

) Son las palabras contenidas en un anuncio y
pueden estar escritas (impresas) o verbalizadas

) Percepcion en la mente del consumidor, de la
naturaleza de la empresa y sus productos en
relacion con la competencia

) Proceso mediante el cual se recibe informacion a
traves de los sentidos y se le asigna un significado
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TEMA 6. FUNDAMENTOS DE LAS PROMOCIONES DE VENTAS.

Objetivo particular
Al finalizar este tema, el alumno reconocera los principales elementos
relacionados con la promocién y sera capaz de sustentar una promocion basada

en el precio.

Temario detallado
6. Fundamentos de las promociones de ventas
6.1. Principales dimensiones de la promocion

6.2. Principios de las promociones basadas en precios

Introduccién

La promocion de ventas esta disefiada para efectuar la demanda de una forma
diferente a como lo hace la publicidad. La mayor parte de la publicidad esta
diseflada para tener efectos de desarrollo de la conciencia, la imagen y la

preferencia para una marca a largo plazo.

El papel de la promocion de ventas es principalmente producir una compra
inmediata de un cliente. Los cupones, descuentos, concursos y otras técnicas
similares ofrecen al consumidor un incentivo inmediato para elegir una marca por

encima de la competencia.

La promocion de ventas se utiliza en todas las categorias de bienes para el
consumidor y también en el detalle y al comercio. Para que la practica de la
promocion de ventas sea efectiva es necesario conocer sus principales
dimensiones. Asi, las decisiones por parte del area de mercadotecnia estaran
mejor sustentadas en relacion a las ventajas y desventajas que cada actividad de

promocion conlleva.
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6.1. Principales dimensiones de la promocién
Las herramientas basicas con que se logran los objetivos de comunicacién suelen
denominarse mezcla promocional y son una combinacion de herramientas

usadas para llegar al mercado meta y cumplir las metas generales de la empresa.

Mezcla
promocional

Mercadotecnia Promocion de Relaciones Ventas

Publicidad directa ventas publicas

personales

Figura 6.1 Elementos de la mezcla promocional.

La comunicacion de una empresa con el mercado tiene lugar como parte de un
programa de promocion planeado y controlado de forma detallada. Una de las

herramientas importantes es la promocion de ventas.

La promocion de ventas la definen diversos autores como:

Belch (2007: 557) Induccién directa que ofrece un valor adicional o incentivo

relacionado con el producto a la fuerza de ventas,

distribuidores o consumidores finales, con el objetivo

primario de generar una venta inmediata

Russell (2001: 410) Actividades de ventas que complementan tanto a la venta
personal como al marketing, coordinan a ambos y ayudan a

hacerlos efectivos

O’Guinn (2004: 649) Utilizacién de técnicas de incentivo que crean una percepcion de
un valor mayor de la marca entre los consumidores, el comercio
y los compradores de negocios. El propésito es crear un

incremento a corto plazo en las ventas.

Kotler (2003: 476) Incentivo a corto plazo que motiva a consumidores o miembros
de un canal de distribucién a comprar un bien o servicio de
inmediato, ya sea al bajar el precio o al agregar valor
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Stanton (2003: 568) Medios para estimular la demanda disefiados para completar la

publicidad y facilitar las ventas personales

Lerma (2004: 4) Conjunto de actividades o procesos destinados a dar a conocer
el producto y a estimular al comprador potencial (distribuidores,
clientes, consumidores) para la adquisicion de bienes, servicios,

ideas, valores, estilos de vida

Cuadro 6.1. Definiciones de promocion segln varios autores.

Muchas empresas recurren a un canal de distribucion en el que el fabricante
vende a un consumidor del canal (minorista), que a su vez vende al consumidor
final (el consumidor), asi como también hay empresas que venden directamente al

consumidor final. La promocion cae en tres categorias principales:

a) Promocion del fabricante a la promocion de canales y/o ventas.
b) Promocion del distribuidor (originada en un canal) y/o promocion al
minorista.

c) Promocion al consumidor final.

. . Promocion al
Promocion del | Promocion del

consumidor

fabricante distibuidor .
final

Figura 6.2. Categorias de promociones de ventas.

Asi, la promocion al consumidor final viene directamente desde el fabricante. La
promocion comercial esta dirigida a canales intermediarios de distribucion en un
intento por hacerlos que compren mas de un producto para que dediquen sus
propios esfuerzos a “empujar” el producto por el siguiente canal y, por ultimo, al
consumidor final.
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— Fabricante 1 \ / Fabricante 2 |-

PROMOCION
COMERCIAL
Canal A Canal B
(Minorista A) (Minorista B)
| PROMOCION |
: AL MENUDEO :
| e e e e e e e e e 1
PROMOCION
AL

CONSUMIDOR

CONSUMIDORES

>

Fuente: Lehmann (2007: 362)

Figura 6.3. Estructura simplificada de un canal y una promocioén.

Para Clow (2010: 90-6) una tarea primordial en la creacion de un plan de
mercadotecnia es examinar las oportunidades promocionales. El analisis de
oportunidades de promocion es el proceso que usan los mercadodlogos para
identificar el publico objetivo de los bienes y servicios de la empresa y las

estrategias de comunicacion necesarias para llegar a dicho publico.

La gente es distinta y tiene usos Unicos para el producto; lo mismo aplica a las
empresas. Por tanto, la comunicacion con cada grupo requiere métodos distintos y
personalizados en cierta medida. El andlisis de oportunidades de promocién

comprende cinco pasos:
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1. Realizar analisis de mercado de la comunicacion.- se trata de conocer a
los competidores, detectar oportunidades, identificar mercado objetivo y
clientes, asi como determinar el posicionamiento del producto.

2. Establecer objetivos de la comunicacion.- cada empresa determina un
solo objetivo en el plan de comunicacién, sin embargo, el programa puede
cumplir mas de una meta a la vez y es posible llevar a cabo combinaciones
I6gicas. Por ejemplo, un mismo anuncio puede crear conciencia de marca y
fortalecer la imagen de ésta.

3. Crear presupuesto de comunicacion.- los presupuestos se basan en los
objetivos de comunicacion y de mercadotecnia y debe tomar en cuenta
factores como la meta de la promocion, efectos de umbral, aplazamiento,
desgaste, decadencia y sucesos aleatorios.

4. Preparar estrategias promocionales.- se determinan los lineamientos
generales relacionados con la esencia de los esfuerzos de mercadotecnia
de la empresa.

5. Establecer correspondencia entre tacticas y estrategias.- las tacticas
son actividades para apoyar las estrategias e incluyen campafas
promocionales disefiadas en torno a los temas basados en los objetivos
estratégicos. Las promociones de dias festivos, las ventas de aniversario y

otros sucesos pueden ser la base de una oferta promocional.

+Establecer
objetivos de
comunicacion

n *Establecer

correspondencia
entre tacticasy

*Crear
presupuesto de

+Realizar analisis
de mercadode la
comunicacion comunicacién

Figura 6.4. Pasos del analisis de oportunidades de promocion.

*Preparar
estrategias

promocionales estrategias
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En el efecto umbral los primeros efectos de la publicidad son minimos. La
respuesta del consumidor es poca si s6lo se usan anuncios. Con el paso del
tiempo, el consumidor que esta expuesto repetidamente al mensaje se muestra
dispuesto a realizar la compra. Los cupones, muestras gratis y otras tacticas
pueden ayudar a que un producto o servicio llegue al punto del umbral mas pronto.

El efecto de aplazamiento ocurre cuando el consumidor ha estado expuesto al
mensaje de la empresa durante tanto tiempo que, cuando llega el momento de
comprar, la persona recuerda la empresa clave. Se observa en productos que se
compran sélo cuando se necesitan (lavadoras, refrigeradores) y la promocién de

estos productos debe disefiarse para generar efecto de aplazamiento.

En cierto momento, un anuncio o0 promocion particular se vuelve *viejo” o
“aburrido” y los consumidores tienden a hacer caso omiso del anuncio o incluso
desarrollar actitudes negativas hacia la marca. El reto es mantener el anuncio mas
alld de los efectos de umbral y el tiempo suficiente para captar los efectos de
aplazamiento, pero no tanto para que se presente el efecto de desgaste.

Cuando una empresa deja de anunciarse, los consumidores comienzan a olvidar
el mensaje. En algunos casos, el grado de decadencia es drastico. Esto se conoce
como efecto de decadencia.

Una dimension importante es el comportamiento de compra del consumidor
cuando hay promociones. Basicamente, y dependiendo del tipo de promocion y

técnica aplicada por la empresa, una promocién puede tener cuatro impactos:

1. Compras regulares aceleradas.- los consumidores regulares de la marca
simplemente compran mas pronto.

2. Compras aceleradas captadas.- consumidores que no hubieran comprado
en el tiempo ni compraron la marca promovida pero estan convencidos de

hacer ambas con la promocion.
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3. Compras regulares no aceleradas.- consumidores regulares que usan la
promocién para reducir sus gastos.
4. Compras no aceleradas captadas.- consumidores de otras marcas que

cambian a la marca promovida debido a la promocion.

Los impactos 2 y 4 son positivos mientras que el impacto 1 representa ventas
adicionales. El impacto 3 es negativo en esencia.

Compras Compras Compras

Compras no

aceleradas
captadas

regulares aceleradas regulares no
aceleradas captadas aceleradas

Figura 6.5. Impacto de las promociones en el comportamiento de compra del consumidor.

Los objetivos generales de promocion pueden ser de dos tipos:

a) Objetivos ofensivos.- tratan de ganar una ventaja por medio de una
exclusividad: ser la Gnica empresa en ofrecer una promocion particular o nivel
de apoyo promocional.

b) Objetivos defensivos.- las empresas igualan las promociones de los

competidores de forma rapida.

Los principales objetivos particulares de la promocién de ventas varian de

empresa a empresa, pero los MAs comunes son:

e Crear unaimagen.

¢ Diferenciar el producto.

e Posicionar el producto o empresa.

e Estimular en el usuario la demanda del producto.

e Mejorar el desempefio de mercadotecnia en intermediarios y vendedores.

e Forjar relaciones con consumidores.
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Ayudar a reforzar la posicion de producto y establecer relaciones de largo
plazo con los consumidores.

Reforzar comportamiento en consumidores.

Cambiar momento de compra.

Romper la lealtad hacia los competidores.

Para Stanton (2003: 569) la implementacion de la promocion de ventas se justifica

porque:

Da resultados en el corto plazo.- se pueden medir mas rapidamente que la
publicidad.

Ejerce presion competitiva.- si los competidores ofrecen a los compradores
descuentos, concursos Yy otros incentivos, una empresa se sentira obligada
a responder con sus propias promociones.

Crea expectativas en los compradores- una vez que se reciben los
incentivos de compra, los consumidores y los miembros del canal de
distribucion se acostumbran a ellos y pronto comienzan a esperarlos.

Suple la poca calidad de la venta al detalle.- muchos detallistas no

aprovechan a sus vendedores capacitados.

Las empresas cuentan con un amplio rango de posibles actividades de promocion

de ventas. La propuesta de Czinkota (2001: 421) comprende:

Dinero Bienes Servicios
Directo Indirecto Directos Indirectos Directos Indirectos
Reduccioén Cupones Bienes y Estampillas Garantias Publicidad
de precio muestras cooperativa
gratis
Reembolsos Vales Ofertas con Cupones Participacién de  Vales por
en efectivo premio grupos en servicios
eventos
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Programas Equivalente Regalos Vales Servicios Concursos
de lealtad en dinero gratuitos
Incentivos Concursos Ofertas a Equivalentes Esquemas de

cambio en dinero reduccion de

riesgos
Bonos Crédito Ofertas Concursos Capacitacién
extendido armadas

Comisiones Facturacion Demostraciones

demorada
Politica de
devoluciones

Cuadro 6.2. Tipos de promociones de ventas.

Asi, la promocién de ventas abarca un tipo de induccion que proporciona un
incentivo adicional para comprar. Este incentivo suele ser el elemento clave del
programa promocional. Muchas promociones de ventas pretenden afadir cierto
valor al producto o servicio. Sirven como factor de induccion con los intermediarios
de la comercializacion (minoristas y mayoristas).

Un segundo punto radica en que las promociones son en lo fundamental una
herramienta de aceleracion, disefiada para agilizar el proceso de venta y optimizar
el volumen de ventas. Las técnicas de promocion de ventas motivan a los
consumidores para que adquieran una mayor cantidad del producto de una marca,
0 para abreviar el ciclo de compra de los intermediarios o consumidores, al
estimularlos para que emprendan acciones mas inmediatas. Las promociones de
ventas intentan optimizar el volumen de ventas motivando a los consumidores que
no responden a la publicidad. Un programa ideal genera ventas que no se logran

por otros medios.
Un aspecto final de las actividades de promociones de ventas es que pueden

dirigirse a participantes distintos del canal de mercadotecnia. La promocion de
ventas se subdivide en dos categorias: a) consumidores; b) intermediarios.
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Las principales ventajas de la promocion de ventas son:
e Brinda un medio para animar la respuesta de venta del consumidor.
e Es extremadamente flexible, con una serie de técnicas para llegar a los

consumidores de practicamente todas las categorias demograficas y de
estilo de vida.

Las funciones de promocion a niveles tanto de consumidor como comerciales para
alentar altos niveles de distribucion y una buena voluntad con el canal de

distribucion.

Sin embargo, no todo funciona adecuadamente en una promocién de ventas.

Entre las principales desventajas se encuentran:

e Si no se ejecuta apropiadamente, puede dafar el valor de la marca, al
reemplazar la imagen de un producto con la competencia de precios.

e Debido a la variedad de formatos y técnicas de promociones, se debe tener
cuidado al coordinar los diversos mensajes publicitarios y de promocién de
ventas.

e Algunas formas de promocién se han vuelto tan comunes que ya no brindan
diferenciacion competitiva para la marca.

6.2. Principios de las promociones basadas en precios

El precio es el componente observable del producto que lleva al consumidor a
comprarlo o no, y al mismo tiempo, afecta de manera directa el margen de utilidad
por unidad vendida.

La decisidon sobre cuales elementos de promocion emplear se asemeja en muchas

formas al proceso de seleccion de medios de publicidad. Las promociones pueden

basarse en un producto o en el precio. Segun Lehmann (2007: 302-21), las
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promociones basadas en precios que puede contemplar una empresa son las

siguientes:

A. Precio de venta.- esta préactica consiste en una reduccion de precio en

estante. Desafortunadamente, casi todas las reducciones de precio a corto
plazo no son identificadas de manera minuciosa porque todos los
consumidores, incluso los que son leales a la marca, tienen acceso a

reducciones de precio en tienda.

. Precios de referencia.- es cualquier estandar de comparacion contra el
cual se compara un precio observado. Hay dos clases de precios de
referencia: a) internos y b) externos, también conocidos como temporales y
contextuales respectivamente. Los precios de referencia externos por lo
general son los precios observados que, en una situacion de venta al
detalle, suelen ser colocados en el punto de venta como “precio regular al
detalle”. Los precios de referencia internos son precios mentales que se
emplean para evaluar un precio observado. Un gran nimero de precios de
referencia internos han sido propuestos, incluyendo: a) el precio “justo” o lo
gue el producto deberia costar al consumidor, b) el precio frecuentemente
cobrado, c) el dltimo precio pagado, d) la cantidad maxima que alguien
pagaria (precio de reservacion), e) el umbral inferior o cantidad mas baja
gue pagaria un consumidor, f) el precio de la marca usualmente comprada,
g) el precio promedio cobrado por productos similares, g) el precio futuro
esperado, h) el precio de descuento tipico. El precio de referencia tiene un
impacto importante en la seleccion de marca de bienes duraderos y no
duraderos. En particular, cuando el precio observado es mas alto que el
precio de referencia, puede afectar negativamente la compra porque el
consumidor percibe esta situacion como un mal trato 0 sorpresa

desagradable.
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C. Discriminacion de precios.- no siempre es ilegal y se hace todo el tiempo
para favorecer a consumidores finales, por ejemplo, descuentos a personas
adultas mayores para comprar medicinas, usar el transporte publico o entrar
a cines. La teoria es que la discriminacion en precios maximiza las
utilidades de productos al cobrar a cada segmento del mercado el precio
gue maximiza una utilidad. No obstante, en la practica es dificil poner en
practica esta politica, en particular en mercados de consumidores, debido a
la fragmentacion de la base de consumidores y a la existencia de empresas
gue compran a los bajos precios de un segmento y los revenden a otros.
Una forma de implementar una discriminacion de precios es a traves de la

entrega de cupones u otros mecanismos de descuento.

D. Descuentos periddicos.- esta estrategia de asignacion de precios hace
variar los precios con el tiempo. Es apropiada cuando algunos
consumidores estan dispuestos a pagar un precio alto por tener el producto
0 servicio durante un tiempo en particular. Por ejemplo, los minoristas de

ropa rebajan prendas que se venden poco.

E. Descuentos de segundo mercado.- estrategia util cuando existe exceso
de produccién y que consiste en vender la produccién excedente con un
descuento a un mercado separado del mercado principal. Mientras el
producto se venda a un precio mayor que el costo variable, el margen de
contribucién producido puede ayudar a cubrir los gastos generales
corporativos. Algunos ejemplos de mercados secundarios son los de
medicinas genéricas, marcas de etiqueta privada y mercados extranjeros.
La dificultad con etiquetas genéricas o0 privadas es que uno entra en
competencia consigo mismo si los consumidores objetivo no sor por
completo diferentes a los segmentos principales o si la equivalencia de los
productos es ampliamente reconocida. También recibe fuertes criticas en el

mercado internacional como “rebaja desleal de precios”.
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F. Cupones.- muchas reducciones de precio seleccionadas que requieren al
menos algun esfuerzo por parte del consumidor se refieren a los cupones.
Estos son una de las pocas formas de discriminar legalmente un precio, es
decir, cobrar diferentes precios a distintas personas. La forma en que el
consumidor se percata del cupon tiene variantes: a) ubicacion central en
una tienda; b) directo (por correo); c) adjunto (dentro o sobre un paquete);

d) en medios como sitios web.

G. Devoluciones o rebajas.- como tal la devolucion es el reenvio de una
mercancia al proveedor o suministrados y las causas mas comunes son: a)
el producto no se adapta a las condiciones establecidas; b) el producto es
defectuoso o a sufrido dafios en el transporte; c) el producto no se ha
podido vender; d) se devuelven los productos que no interesan, si se
enviaron para elegir entre ellos; e) se establecio un periodo de prueba y el
cliente decide no comprar la mercancia y devolverla. En el caso de la
promocion de venta la devolucion opera en otro sentido, es decir, una
empresa esta tan segura de la calidad / disefio / desempefio del producto
gue ofrece al consumidor que le promete devolverle el importe pagado por
el producto si no esté satisfecho con él. En cuanto a las rebajas, consiste
simplemente en la reduccion del precio de venta inicialmente marcado, con

el fin de estimular la compra del producto.

H. Plazos de financiamiento.- consiste en proporcionar facilidades de compra
a los consumidores al ofrecer productos de compra con diversas
modalidades de pago, como puede ser meses sin intereses y elegir el plazo
que mas le convenga. En México, como en muchos otros paises con
entornos econdmicos recesivos 0 desacelerados, los productos que
dificilmente se pensaria entrarian a un esquema de financiamiento son ya

ampliamente promocionados a través de este sistema.
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I. Usuarios frecuentes.- son Uutiles para estimular la lealtad a la marca y
permiten que los consumidores compren productos con descuento u
obtenerlos gratis después de que hayan acumulado un nimero suficiente
de “puntos”. Es comunmente ofrecido por aerolineas, cadenas de
autoservicio, restaurantes, tiendas de articulos deportivos o algunas

instituciones financieras.

Descuentos de
segundo
mercado

Precio de Discriminacion Descuentos
referencia de precios periddicos

Precio de venta

Devoluciono Plazos de Usuarios
rebaja financiamiento frecuentes

Figura 6.6. Promociones basadas en precios.
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Actividades de aprendizaje
A.6.1. Ingresa a las direcciones electronicas http://www.elpalaciodehierro.com.mx

y http://www.liverpool.com.mx e identifica en la pagina principal de ambos

sitios las distintas promociones y realiza las siguientes actividades:

a) ¢Cual de las dos tiendas disefi6 mejor su portal para presentar las
promociones? Justifica tu respuesta.

b) Organiza las promociones ofrecidas por ambas tiendas departamentales
en una tabla (tu decides qué elementos tomas en cuenta y la cantidad de
columnas o filas que utilizaras).

c) Con la informacién de la tabla que realizaste, ¢encuentras productos
similares o iguales promocionados en ambas tiendas? De ser asi, ¢en
gué tienda conviene comprar el producto promocionado y por qué?

Justifica tus respuestas.

A.6.2. Ingresa a las direcciones electronicas

http://www.comercialmexicana.com.mx, http://www.chedraui.com.mx y

clasifica las promociones anunciadas en el dia de tu visita a las paginas en
funcién de los siguientes criterios:

a) Precio de venta

b) Discriminacién de precios

c) Cupones

d) Rebajas

e) Planes de financiamiento

f) ¢Que forma de promocion es la predominante en cada tienda de

autoservicio y a qué puede deberse esa situacion? Justifica tu respuesta.
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Cuestionario de autoevaluacion

. ¢ Cudles son las herramientas de la mezcla promocional?

. ¢ Cudles son las tres categorias de la promocién de ventas?

. ¢ Qué pasos comprende el andlisis de oportunidades de promocion?
. ¢, Qué es el efecto umbral?

. ¢ Cuando ocurre el efecto de aplazamiento?

. ¢,.Cual es el efecto de decadencia?

. ¢ Cudles son las principales ventajas de la promocion de ventas?

. ¢ Cudles son las principales desventajas de la promocion de ventas?

© 00 N O O b~ WN B

. ¢, COmo ejerce presidn competitiva una promocion de ventas? Proporciona un
ejemplo y explica como se da la presion.

10. ¢Cuél es la ventaja que obtiene una empresa cuando aplica una

discriminacion de precios? Proporciona un ejemplo actual de este caso y

justifica tu respuesta.
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Examen de autoevaluacion

Relaciona las columnas, colocando dentro del paréntesis el namero que le

corresponda:

1.Mezcla

promocional

2.0bjetivos
ofensivos de
promocion
3.Descuento
periddico

4.Cupones

5.Discriminacion
de precios

6.Promocion de

ventas

7.0bjetivos
defensivos de

promocion

8.Descuento de

segundo mercado

9.Precio de venta

10.Rebaja

(

(

(

) Estrategia de asignacion de precios que hace variar los

precios con el tiempo

) Incentivo a corto plazo que motiva a consumidores o
miembros de un canal de distribucion a comprar un

bien o servicio de inmediato

) Conjunto de herramientas béasicas con que se logran

los objetivos de comunicacion de una empresa

) Estrategia de asignacion de precios que consiste en

vender a otro segmento separado del principal

) Reduccion de precio en estante

) Maximiza las utilidades de productos al cobrar a cada
segmento de mercado el precio que maximiza una
utilidad

) Estrategia de asignacion de precios que consiste en la

reduccion del precio de venta inicialmente marcado

) Forma legal de discriminacidn de precios y que requiere

de un esfuerzo especifico por parte del consumidor

) Las empresas igualan las promociones de los

competidores de forma rapida

) Las empresas tratan de ganar una ventaja por medio de

una exclusividad
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TEMA 7. PROMOCIONES DEL DISTRIBUIDOR.

Objetivo particular
Al finalizar este tema, el alumno definird las caracteristicas de las promociones del

distribuidor e identificara los efectos que éstas producen.

Temario detallado
7. Promociones al distribuidor
7.1. Descripcion de las promociones al distribuidor
7.2. Analisis de los efectos de las promociones del distribuidor

7.3. Larentabilidad de una promocion de precios

Introduccién

En esta unidad se desarrolla un aspecto de la promocién de ventas que no es muy
conocido o visible para los consumidores finales. Se trata de las promociones que
los productores disefian especificamente para el distribuidor de sus productos o
servicios. Recuerda que un producto o servicio puede llegar de forma directa al
consumidor final (el productor o fabricante vende directamente al consumidor final)
0 como suele ocurrir en muchos casos, el producto llega al consumidor final a

través de distintos intermediarios

Al usar el término intermediario o distribuidor, se hace alusibn a todas las
personas involucradas en el canal de distribucion: compradores, corredores,
mayoristas, comerciantes, franquicias o detallistas. Los anunciantes saben que
deben involucrar al intermediario en el programa si quieren que sus promociones

para el consumidor sean efectivas.
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Las promociones al distribuidor o intermediario, también llamadas
promociones comerciales tienen consecuencias directas para la publicidad y son
parte central de las decisiones en el area de mercadotecnia. Considera que la
promocion para el consumidor no es muy Util si el producto no esta disponible
donde el consumidor lo pueda encontrar, de ahi la importancia del distribuidor o

intermediario.

Los objetivos habituales de las promociones orientadas a los intermediarios
de mercadotecnia, como son los mayoristas y minoristas, implican una mejor
distribucién y mas apoyo en el caso de nuevos productos, mantenimiento
del apoyo a marcas establecidas, estimulacion a los minoristas para que
tengan en exhibicion las marcas establecidas y, el desarrollo de los

inventarios en los establecimientos minoristas.

7.1. Descripcion de las promociones del distribuidor

Es frecuente que las promociones sean orientadas a intermediarios a los
minoristas de modo que brinden espacio de estante para nuevos productos, dado
que tales espacios son limitados en el piso de venta, de forma que bridan

incentivos para poder empujar la marca.

En otros casos las promociones se implementan para mantener la distribucion y el
apoyo a las marcas establecidas. Las marcas que estan en la fase de madurez del
ciclo de vida del producto son vulnerables a la pérdida de distribucion por
mayoristas 0 minoristas, o ambos. Las marcas con participacion de mercado
menor suelen recurrir a promociones orientadas a intermediarios pues carecen de
los recursos necesarios para diferenciarse de los competidores a través de la

publicidad en los medios.
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Existen dos papeles principales para la promocion al intermediario (Wells, 207:
462):

e Apoyo al intermediario.- para estimular el merchandising ** dentro de la
tienda u otro apoyo al intermediario (precios especiales, ubicacion en la

tienda, espacio en anaquel).

e Emocion.- para crear un alto nivel de emocién sobre el producto entre los

responsables de su venta.

Los fabricantes esperan ver que sus socios comerciales impulsen sus productos.
Para comprender el papel de la promocion al intermediario hay que recordar como

acttan las estrategias de jalar y empuijar.

Cuando un consumidor pide una marca determinada de producto al minorista, se
trata de la estrategia de jalar, es decir, al pedir esa marca, jalaran el producto por

el canal de distribucion.

La estrategia de empujar es util para impulsar el producto por un canal al
convencer (motivar o recompensar) a los miembros de la red de distribucion de

gue manejen esa determinada marca.

% Término en inglés utilizado para designar el conjunto de actividades llevado a cabo por los
detallistas para estimular la compra del producto en el punto de venta (presentacion del producto,
pruebas / degustaciones, disposicion de estanterias, ambientacion del local, disefio y
determinacion del contenido del material publicitario.
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Figura 7.1. Estrategias de empujar y jalar (Wells, 2007: 44)

Algunas promociones al intermediario se disefian no solo para llamar la atencion
de éstos sino también para obtener la atencién de los clientes. La mayoria de las
promociones comerciales se diseflan para motivar de alguna manera a los
intermediarios para que cooperen con la promocién del fabricante. Las
exhibiciones comerciales permiten a las empresas reunir informacion acerca de

Su competencia.

Los fabricantes tienen a su disposicion muchos dispositivos para motivar a los
revendedores a participar en ciertas actividades de venta. Los tipos mas comunes
son:

e Ferias comerciales, exhibiciones.- las ferias son eventos programados
gue se realizan con caracter habitual, en donde se presentan los productos

gue se desean promover, exhibiéndolos a un numero considerable de
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asistentes que pueden tener cinco tipos de perfiles: a) expositores; b)
compradores; c) personas que realizan inteligencia comercial; d) hombres
de negocios; e) publico en general. Las exhibiciones se distinguen de las
ferias comerciales en que no tienen periodicidad ni lugar constante de
realizacion, pudiendo acompafar a las misiones comerciales para poder

presentar fisicamente los productos a los posibles compradores.

Exhibidores (displays) en punto de venta.- el exhibidor disefiado por el
fabricante y distribuido a los detallistas, se usa para llamar la atencion de
los clientes hacia las promociones del producto; se conoce como display
punto de venta (POP).

Articulos gratuitos.- a menudo un fabricante ofrece a los detallistas
mercancia gratuita y no descuentos por cantidad. En ocasiones ésta se usa
como pago de asignaciones comerciales, normalmente proporcionadas a
través de otras promociones de ventas. En lugar de dar a un detallista una
reduccion de precios por comprar cierta cantidad de mercancia, el
fabricante puede aportar articulos adicionales “gratuitos”, es decir, a un

costo que seria igual a la reduccion de precio.

Demostraciones del producto.- accion promocional que consiste en
presentar el producto haciéndolo funcionar para que el publico constate sus
cualidades y esto lo motive a adquirirlo.

Equipos para detallistas.- el material que apoya la camparfia de venta de
los detallistas o que ayuda a que los representantes hagan llamadas de
ventas a posibles clientes detallistas, a menudo se disefia como equipo de
ventas. Los equipos contienen informacion de apoyo (especificaciones
detalladas del producto, informacidén sobre como exponerlo y figurines), es

decir, anuncios impresos que estan listo para mandarse a los medios de
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impresion locales tan pronto como el detallista 0 comerciante agregue la

identificacion, ubicacion, precio de promocion u otra informacion.

Capacitacion de los vendedores.- en ocasiones, un fabricante capacitara
al personal de un intermediario si el producto es un tanto complejo y
generalmente suele ser gratuita para que el personal de ventas aprenda a
usar el producto y asi lo venda adecuadamente al consumidor. La
capacitacion puede hacerse a través de impartir clases o sesiones de
capacitacion. También suelen proporcionar manuales de venta detallados,

folletos de productos, manuales de referencia y otros materiales.

Concursos e incentivos para vendedores.- los fabricantes suelen idear
concursos o programas de incentivos especiales para estimular un mayor
esfuerzo de venta y apoyo del personal de ventas y administradores de los
revendedores. Estos programas de concursos o incentivos se dirigen a los
administradores del mayorista o distribuidor, o a los de la tienda o
departamento segun sea el caso de los minoristas. Los fabricantes
patrocinan los concursos y otorgan los premios como viajes 0 mercancia

valiosa por cumplir con las cuotas de venta u otros objetivos.

Publicidad cooperativa vertical.- un fabricante paga una parte de la
publicidad de un minorista en la que promueve los productos del fabricante
y su disponibilidad en el establecimiento minorista. Los fabricantes por lo
general comparten el costo de esa publicidad sobre bases porcentuales
(generalmente 50 / 50) hasta un cierto limite. La cantidad que paga el
fabricante por la publicidad cooperativa suele basarse en un porcentaje de

las compras del minorista en unidades monetarias.
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Feriasy Exhibidores en Articulos Demostracion Equipos para
exhibiciones punto de venta gratuitos del producto detallistas

Concursos e Publicidad
incentivos para cooperativa
vendedores vertical

Capacitacion de
vendedores

Figura 7.2. Tipos de promocién del distribuidor.

7.2. Andlisis de los efectos de las promociones del distribuidor

Los aumentos en las ventas producidos por promociones pueden ser generados al
acelerar las compras de los consumidores leales. Muchos de quienes pagan con
cupones, por ejemplo, pueden ser consumidores que hubieran comprado el
producto de todas formas y solo usaron el cupén como “dinero encontrado” o bien
son consumidores que compraron el producto un poco antes de lo que lo hubieran

hecho en ausencia de una promocion.

Para evaluar una promocion es necesario calcular tanto la fuente de ventas
adicionales (aceleradas o no, cantidad aumentada o no, consumidores leales o

consumidores no regulares/captados) y su magnitud general.

El principal indicador de que una promocién al intermediario tiene éxito es el
aumento de la ventas. Las promociones al intermediario se disefian principalmente
para obtener la cooperacion de los que conforman el canal de distribucion y para
fomentar la promocion del producto al consumidor. Adicionalmente, conduce a los

revendedores a ese punto de conviccion.
Como se menciond anteriormente, los fabricantes esperan que sSus SocioS

comerciales impulsen sus productos y se debe considerar la forma en que se

utiliza la promocion de ventas en las estrategias de jalar y empujar.
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Muchos consumidores son muy sensibles a los precios bajos, situacion que
aprovechan los minoristas al tiempo que pueden vender a precios altos o
habituales al resto de los consumidores. Para lograrlo, las empresas necesitan
comprender como y en qué medida los consumidores responden a las variaciones

de precios y a las promociones.

Las promociones del distribuidor tienen un efecto inmediato e intenso sobre las
ventas, especialmente si incluyen descuentos. El efecto principal de una
variable se define como el cambio que una variable provoca por si misma en otra
variable. Si una tienda modifica el precio de una marca y como consecuencia
aumentan las ventas esta respuesta se denomina efecto principal del precio sobre

las ventas.

El efecto interactivo de dos o mas variables es el cambio provocado
conjuntamente por tales variables y que supera al que causa cada una por
separado. Asi, el efecto total de dos o més variables es la suma de sus efectos
principales e interactivos. Diversas investigaciones han mostrado que el mayor
impulso de las promociones al distribuidor no proviene del efecto principal de cada
accion, sino del efecto interactivo de las acciones combinadas. En otras palabras,
el resultado obtenido por solamente rebajar precios o solamente realizar anuncios
promocionales es menor que el obtenido como resultado de combinar rebaja en el

precio y anuncio promocional de forma conjunta.

Casi todas las promociones del distribuidor provocan un aumento inmediato y
pronunciado de las ventas y se manifiestan en forma de picos en un grafico de
patron de respuesta. Los datos que proporciona un escaner en una tienda
permiten conocer exactamente factores que condicionan las ventas de una marca,
como el momento de compra, precio, promocion aplicable, tipo de comprador y
otros elementos mas.
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Por otra parte, el grado de respuesta es variable en cuanto a los efectos
principales e interactivos. El grado de respuesta aumenta si la rebaja de precio se

acompafia con anuncio publicitario y presencia del anunciante en la tienda.

El crecimiento de las ventas como respuesta a una promocion se conoce como
tiron promocional, mientras que el incremento en el consumo, el cambio de
marca, la acumulacion de existencias y el cambio de tienda, todas ellas
identificadas como causas de crecimiento de las ventas, se denominan como

descomposiciéon del rendimiento promocional.

De los cuatros componentes del rendimiento de las ventas, el incremento del
consumo Yy el cambio de tienda suponen verdaderas ventas adicionales para un
minorista. Las otras dos causas, cambio de marca y acumulacion de existencias,
provocan simplemente un cambio en el objeto o planificacion temporal de la

compra que no aportan beneficios importantes para los minoristas.

7.3. Larentabilidad de una promocién de precios
Un factor importante que afecta la rentabilidad de promociones es si una

mercancia es o no es facil de almacenar y la reaccion de los competidores.

Para efectuar el analisis de la rentabilidad, el punto de partida es la respuesta de
la demanda ante la promocién de precio. La rentabilidad de la promocion del
distribuidor depende de la diferencia entre las ventas incrementadas y los costos
de la promocion. Los costos pueden ser de dos tipos: a) costos fijos (no varian
con la cantidad vendida); b) costo de oportunidad (pérdida en que se incurre
cuando no se aprovecha la ocasion de obtener un beneficio). Cuando el
distribuidor ofrece una promocion de precio, soporta el costo de oportunidad de
aquellos consumidores que habrian comprado al precio habitual pero compran al

precio descontado.
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En otras palabras, una promocion de precio es rentable si las ventas
incrementadas superan los gastos generados. Los minoristas deben ofrecer
descuentos breves y poco frecuentes para impulsar los beneficios y por otra parte,
la cuantia de los costos promocionales fijos y la reduccién de las ventas con
precios ordinarios han motivado a que algunos minoristas opten por ofrecer

precios siempre bajos.

Bibliografia del tema 7
Lehmann, Donald R., Russell S. Winer (2007) Administracién del producto, 42 ed.,

México, McGraw Hill.

Tellis, Gérard J.; Ignacio Redondo Bellén (2003) Estrategias de Publicidad y

Promocién, Madrid, Pearson Prentice Hall.

Wells, William, Sandra Moriarty, John Burnett (2007) Publicidad. Principios y

practica, 72 ed., México, Pearson Prentice Hall.

Actividades de aprendizaje

A.7.1. A partir del estudio de la bibliografia especifica sugerida, elabora un mapa
conceptual del tema.

A.7.2. Explica el debate sobre la promocion de ventas y su impacto en las marcas.
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Cuestionario de autoevaluacion

[ —

. ¢ Qué es el merchandising?
. ¢ En qué consiste la estrategia de empujar?

. ¢ En qué consiste la estrategia de jalar?

A WN

. ¢Qué tipo de herramientas promocionales se usan en una estrategia de
empujar y por qué?
5. ¢Qué tipo de herramientas promocionales se usan en una estrategia de jalar y
por qué?
6. ¢, Cual es la diferencia entre una feria y una exhibicion?
7. ¢Por qué son relevantes los exhibidores en el punto de venta para los
distribuidores?

8. ¢ Qué ventaja aporta una demostracion del producto?

(]

. ¢Por qué ventaja es una practica comun para el fabricante ofrecer articulos
gratuitos a los detallistas como forma de promocion?
10. ¢Qué ventaja aporta a un distribuidor el que su fuerza de ventas sea

capacitado por el fabricante?
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Examen de autoevaluacion

Relaciona las columnas, colocando dentro del paréntesis el ndmero que le

oportunidad

corresponda:

1.Merchandising () Crecimiento de las ventas como respuesta a una
promocion

2.Exhibidor en punto | () Cambio provocado conjuntamente por tales
variables y que supera al que causa cada una por

de venta separado

3.Efecto principal de | () El consumidor solicita determinada marca de

una variable producto al minorista, quien estara interesado en
contar con existencias de éste para no perder al
cliente

4 Estrategia de () Conjunto de actividades llevadas a cabo por

empuiar detallistas para estimular la compra del producto en

b el punto de venta

5.Articulo gratuito () Elemento proporcionado al detallista y que es usada
como pago de asignaciones comerciales

6.Patrén de () Elemento utilizado para llamar la atencién de los
clientes hacia las promociones del producto

respuesta

7.Efecto interactivo () Cambio que una variable provoca por si misma en

. otra variable

de dos o mas

variable

8.Estrategiade jalar | () Representacion grafica del aumento inmediato y
pronunciado de las ventas

9.Tiron promocional | () Se impulsa el producto por un canal al convencer a
los miembros de la red de manejar determinada
marca

10.Costo de () Pérdida en que se incurre cuando no se aprovecha

la ocasion de obtener un beneficio
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TEMA 8. PROMOCIONES DEL FABRICANTE.

Objetivo particular
Al finalizar este tema, el alumno estara en posibilidad de identificar las principales

ventajas y desventajas que presentan las promociones del fabricante.

Temario detallado
8. Promociones del fabricante
8.1. Caracteristicas de las promociones del fabricante
8.2. Descripcion de las promociones del fabricante
8.3. Problemas de las promociones del fabricante

8.4. Valoracion de la rentabilidad de una promocion del fabricante

Introduccion

Es muy importante que en este tema tengas presente que las promociones del
fabricante estan dirigidas especialmente a los minoristas. En los ultimos afios
las cadenas minoristas han crecido en influencia y tamafio en todo el mundo vy al
mismo tiempo han desarrollado un poder de negociacién con los proveedores tan
evidente que ha implicado para muchas empresas el cambio en la forma de tratar

a este tipo de intermediarios.

Por diversos factores, como la semejanza entre las marcas, la cada vez mayor
fragmentacion del mercado y los cambios de patrones de compra del consumidor,
entre otros, han obligado a los fabricantes a incrementar sus promociones de

forma que el minorista se interese mas por sus productos.

A inicios de la década de los noventa, la empresa Procter& Gamble sorprendié a

sus distribuidores con el anuncio de una nueva estrategia. La estrategia suponia
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un precio mas bajo para los distribuidores en los productos de la empresa, a
cambio de una reduccion importante de sus promociones del fabricante. Este
movimiento, implementado también por Quaker Oats en 1994, marcd una pauta

importante en el tipo de promociones existentes.

Las promociones del fabricante han ido recibiendo mayores presupuestos a
expensas de la publicidad convencional y este fendmeno se explica por varios
factores que veremos mas adelante.

Las promociones del fabricante, asi como las del distribuidor o las disefiadas hacia
el consumidor tienen costos y beneficios, adoptan diversas modalidades y generan

distinta rentabilidad.

8.1. Caracteristicas de las promociones de fabricante

Las promociones del fabricante son las ventajas que éste ofrece a los minoristas.
Generalmente estas promociones tienden a concentrarse en ellos por ser los que
ocupan la ultima etapa antes de llegar a los consumidores finales. Adicionalmente,
el crecimiento de las principales cadenas minoristas que compran directamente a
los fabricantes ha hecho mucho mas relevante la relacion fabricante-minorista en
los dltimos afios, lo que fortalece este tipo de promociones. (véase, Tellis, 2003:
334-8)

Los principales objetivos de las promociones del fabricante consisten en:

e Conseguir una distribucion adecuada de sus mercancias.- se busca
aumentar el numero de minoristas que ofrezcan la marca como el espacio
asignado en los estantes de cada tienda. Es especialmente buscado por
fabricantes que introducen nuevas marcas o para aquellas que no son muy

demandadas.
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Controlar el inventario.- consiste en garantizar a los minoristas suficientes
existencias de sus marcas. Esto es critico cuando se trata de productos
nuevos que cuentan con una fuerte demanda. Es muy importante para los
productos que se promueven con campafias publicitarias o promociones
hacia el consumidor. La efectividad de las promociones hacia el consumidor
se refuerza cuando el minorista dispone de existencias suficientes para
responder al tiron de la demanda. El control del inventario se consigue
fundamentalmente con incentivos vinculados al tiempo, como rebajas por

descuentos realizados.

Estimular las promociones del distribuidor.- aquellas actividades que
estimulan la publicidad o que induzcan otras promociones del distribuidor,

asi como provocar una reduccién del precio de venta al publico.

Los principales factores que han favorecido el incremento en las

promociones del fabricante son:

Semejanza entre las marcas.- la tecnologia y su amplia difusion han
permitido a los fabricantes imitar r@pidamente los productos exitosos de los
competidores. Cada afio los fabricantes introducen aproximadamente
20,000 nuevas marcas. En consecuencia, los consumidores pueden elegir
entre un surtido de marcas que difieren muy poco entre si. Esta semejanza
entre marcas ha presionado a los fabricantes para ofrecer estimulos

promocionales.

Proliferacion de marcas.- la rapida difusion de la tecnologia en las
industrias facilita que las empresas entren en nuevos mercados. Por
consiguiente, es muy amplia la oferta disponible en cualquier categoria de
bienes y servicios. La proliferacidon de marcas reduce la cuota de mercado

de la empresa lider y atomiza las cuotas de los seguidores. Los fabricantes
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introducen variaciones temporales en precio o tamafio para crear interés

por sus marcas e impulsar las ventas.

Fragmentacion del mercado.- la proliferacion de marcas ha motivado
también que los fabricantes acudan a nichos de mercado o grupos de
consumidores bien delimitados. Asi, existen marcas dominantes vy

bastantes marcas especializadas en pequefios nichos.

Crecimiento del poder del minorista.- la proliferacion de marcas y la
fragmentacion del mercado han reducido el poder de los fabricantes en
relacibn con los minoristas. Particularmente, las marcas que son
semejantes compiten por espacios reducidos en los estantes de los
minoristas y como consecuencia éstos pueden imponer condiciones a sus
proveedores. Con frecuencia estas condiciones toman la forma de costosas

promaociones a cargo del fabricante.

Cambios en los patrones de compra del consumidor.- la incorporacion
de la mujer al mercado laboral ha motivado a que dediqguen menos tiempo
semanal a las compras. En consecuencia, los consumidores pueden ser
mas receptivos a las promociones en el punto de venta que a la publicidad
convencional en los medios de comunicacion.

Lento crecimiento de la poblacion.- en paises desarrollados ha decrecido
en indice de natalidad en las Ultimas décadas por lo que es dificil extender
las ventas de muchos productos a nuevos usuarios cuando el mercado
actual esta cubierto. Ante la expectativa de que las ventas no crezcan, los
fabricantes intensifican la competencia para ganar cuota de mercado. Como
muchas promociones provocan un aumento inmediato de la demanda, los

fabricantes suelen emplearlas para lograr la cuota de mercado esperada.
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La dinamica de las promociones del fabricante provoca un juego entre las partes

involucradas. De un lado, los fabricantes compiten entre ellos y lanzan ofertas a

minoristas con la esperanza de estimular las promociones del distribuidor y

aumentar las ventas al publico. Por otra parte, los minoristas intentan beneficiarse

al maximo de las promociones del fabricante, transfiriendo lo menos posible a los

consumidores. Transferencia se refiere a la fraccion de la promocion del

fabricante que los minoristas pasan a los consumidores. Los minoristas reducen la

transferencia a través de cinco actividades:

Retencion del beneficio:- los minoristas retienen el beneficio cuando
compran el producto a un precio promocionado por el fabricante y luego lo
venden a los consumidores al precio ordinario. A veces los fabricantes
exigen explicitamente la transferencia de los minoristas, pero el
cumplimiento de este requerimiento es dificil de controlar con tantas
tiendas, marcas y promociones simultaneas. Los minoristas tienden a
transferir mas las promociones que afecta a marcas mas populares entre

los consumidores.

Compra por adelantado, acumulacion de existencias y compras
diferidas.- estas actividades son respuestas de los minoristas ante las
promociones del fabricante. La compra por adelantado significa adquirir la
mercancia antes de que sea necesaria, con el fin de aprovechar una
promocion del fabricante. La acumulacién de existencias consiste en
mantener un inventario de bienes superior al que se necesita para
satisfacer la demanda actual. Los términos hacen referencia a aspectos
diferentes del mismo fendbmeno, en el que los minoristas compran en
promocion mayores cantidades de las que necesitan, para venderlas al
precio ordinario después de la operacion. Los minoristas modifican el
volumen de compra y soportar los costos de mantener un inventario
superior. Si los minoristas se enteran de una inminente promocion del

fabricante pueden diferir las compras hasta el periodo promocional. En
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esta situacion, los minoristas tratarian de agotar sus existencias y luego

aprovisionarian al precio mas favorable.

e Desplazamiento de mercancias.- los fabricantes limitan a menudo las
promociones a ciertas areas geograficas. Las cadenas o mayoristas pueden
sortear esta restriccion desplazando las ventas. El desplazamiento consiste
en comprar el producto en la zona donde es mas barato y luego venderlo a

precio ordinario en otra zona donde no hay promocion.

8.2. Descripcion de las promociones del fabricante
Las promociones del fabricante son muy diversas y se pueden dividir en dos
categorias: a) incentivadoras (sobre precio o0 ajenas al precio), b) comunicativas

(informativas o motivacionales). (ibid.)

INCENTIVADORAS COMUNICATIVAS

Sobre precio Ajenas al precio Informativas Motivacionales
Descuentos sobre Comisiones Publicidad cooperativa Convenciones de
factura automaticas Ferias para minoristas
Descuentos Contribuciones distribuidores Concursos
escalonados monetarias Expositores Regalos
Incentivos por Concursos para
cuotas distribuidores
Rebajas por Incentivos
unidades vendidas Facilidades de
(count-recount) financiamiento
Descuentos
realizados (bill-back)

Cuadro 8.1. Clasificacion de promociones del fabricante.

Las promociones basadas en precio son reducciones temporales en el precio
del producto que el fabricante ofrece al minorista durante un tiempo limitado,

llamado periodo promocional. Los descuentos adoptan diversas modalidades:
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Descuentos sobre factura.- reducciones directas del precio oficial del
producto en la factura que los fabricantes pasan a los minoristas.
Normalmente el descuento oscila entre 10% y 25% para periodos que van
de dos a doce semanas. El minorista puede estar autorizado a una sola
compra o a varias durante ese periodo, y a veces esta obligado a transferir
este descuento a los consumidores.

Descuentos escalonados.- son similares a los descuentos sobre factura
salvo que este descuento tiene una escala mdévil, unida especificamente a
la cantidad comprada. La ventaja de este descuento sobre el anterior es
que pueden disefiarse para motivar a los minoristas a transferir mas

beneficios a los consumidores.

Incentivos por cuotas.- son recompensas en efectivo o rebajas
porcentuales ofrecidas a los minoristas si alcanzan ciertos objetivos.
Normalmente estos objetivos guardan relacion con los incrementos
porcentuales sobre las ventas del afio anterior y son muy comunes en la
distribucién exclusiva, donde cada minorista ofrece los productos sélo de
uno o dos fabricantes.

Incentivos por resultados.- son los que paga el fabricante solo por las
unidades rebajadas que el minorista vende realmente a los consumidores.
Hay dos modalidades: rebajas por unidades vendidas (el fabricante
computa y paga al minorista el descuento basandose Unicamente en el
namero de unidades vendidas durante la promocion) y descuentos
realizados (el minorista computa y factura al fabricante por el descuento

sobre las unidades vendidas durante el periodo promocional).
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Descuentos Descuentos Incentivos por Incentivos por
sobre factura escalonados cuotas resultados

Figura 8.1. Tipos de promociones del fabricante basadas en el precio.

Por otra parte, las promociones del fabricante ajenas al precio son de diversa

naturaleza:

Comisiones automaéticas.- se dedican especialmente a nuevos productos
gue todavia no han generado suficiente demanda y a la obtencion de las
mejores posiciones dentro de la tienda. Cuando los fabricantes ofrecen esta
promocion es sefial de deferencia al poder de negociacion de los minoristas

y en parte para compensar sus Servicios.

Contribuciones monetarias.- pago en efectivo del fabricante al minorista
para animarle a promocionar sus marcas ante los consumidores o
simplemente ganar la adhesion del minorista. Se ofrece por productos

concretos y pretende cubrir una promocién del minorista.

Concursos para distribuidores.- son competencias organizadas por el
fabricante para los minoristas, a quienes se les recompensa si cumplen
ciertos objetivos de ventas. Son parecidos a los incentivos por cuotas, salvo
gue la recompensa no es en efectivo o en forma de muestras gratuitas vy,
por tanto, no guarda relacion directa con el precio del producto. Los
objetivos de ventas pueden ser fijos para todos los minoristas de una zona
o ser definidos como incrementos porcentuales de los resultados anteriores
de cada minorista. El premio del concurso debe ser algo que los minoristas
no puedan obtener por si mismos y debe proporcionar al fabricante la

posibilidad de motivarlos e informarles sobre el producto.
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Incentivos.- son estimulos que el fabricante ofrece a los vendedores del
minorista para fomentar que vendan mas productos. Resultan
especialmente (tiles cuando la demanda es sensible a los esfuerzos
promocionales de los vendedores, pero el minorista no esta motivado para
promocionar ninguna marca en particular. El fabricante necesita la
conformidad del minorista para ofrecer este tipo de promocién y aun mas
para anunciarla. Los minoristas suelen resistirse a los incentivos porque al
establecerse una relacion directa entre el fabricante y el vendedor se corre
el riesgo de socavar el poder y control que el minorista ejerce sobre sus

vendedores.

Facilidades de financiamiento.- son condiciones con que los fabricantes
simplifican el pago de las mercancias a los minoristas. Pueden afectar a la
totalidad del importe comprado o solo a una parte. Los fabricantes pueden
limitar la vigencia de la oferta a unas pocas semanas o0 meses y asi los
minoristas tienen el incentivo de vender los bienes dentro de ese periodo

promocional, lo que garantiza la rapida rotacién de la mercancia.

Comisiones Contribuciones il Concursos para
automadticas monetarias distribuidores

Facilidades de
financiamiento

Figura 8.2. Tipos de promociones del fabricante ajenas al precio.

Dentro de la categoria de promociones informativas se cuenta con aquellas que
proporcionan informacion directamente a los minoristas y las que permiten a

minoristas suministrar informacion a los consumidores.
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Publicidad cooperativa.- consiste en que el fabricante contribuya a
financiar parte o toda la publicidad promocional del minorista, asi, sufraga
los gastos tanto del disefio del anuncio como de su distribucién por correo,

puerta a puerta y en los medios de comunicacion.

Ferias de distribuidores.- son reuniones periédicas en donde los
miembros de una asociacion intercambian puntos de vista, planifican
acontecimientos o examinan nuevos productos. Suelen estar promovidas
por asociaciones profesionales, instituciones publicas y a veces por
organizadores independientes. Cada participante tiene asignado un espacio
(stand). Las ferias de distribuidores estan orientadas Unicamente para los
mayoristas y minoristas. La finalidad es dar a conocer nuevos productos,
establecer nuevos contactos y actualizar viejas relaciones por parte de los

fabricantes.

Expositores.- son elementos colocados en la tienda para destacar una
marca sobre los competidores. Contribuyen eficazmente al incremento de
las ventas porque influyen en el consumidor justo cuando decide su compra

y le ensefian convenientemente las caracteristicas del producto.

Convenciones de minoristas.- son reuniones privadas patrocinadas por el
fabricante, a donde asisten los minoristas de cierta zona, en un momento y
lugar planeados. El propésito principal es motivar a los minoristas a vender
las marcas del fabricante y normalmente se llevan a cabo en lugares
atractivos y puede incluir entretenimiento. Generalmente organizan
sesiones informativas o presentaciones de ponencias durante parte del dia
y reservan tiempo libre para actividades ludicas durante el resto de la

jornada.

Concursos.- se caracterizan porque los participantes deben cumplir con

ciertas condiciones para concurrir y tener derecho a obtener un premio.
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8.3.

Para evaluar las promociones del fabricante en los mercados actuales hay que
considerar los costos y beneficios que pueden aportar a todas las partes

involucradas, es decir, fabricantes, minoristas y consumidores. (Véase, Tellis,

Regalos.- los ganadores son determinados al azar.

Publicidad Feriasde Convenciones
cooperativa distribuidores

Sl de minoristas

Regalos

Figura 8.3. Tipos de promociones informativas del fabricante.

Problemas de las promociones del fabricante

2003: 348-51)

Las promociones del fabricante implican una serie de costos y por ello hay que

comprenderlos y gestionarlos adecuadamente. Los principales problemas que

se presentan en las promociones del fabricante son:

Conflicto en el canal.- es la desconfianza, friccion y pugna abierta entre
los miembros de una red de distribucion. Las promociones pueden ser la
causa principal del conflicto, siendo el mas comudn el que surge cuando los
minoristas solicitan mas ayudas o cuando los fabricantes intentan que las

ayudas sufraguen los gastos reales.

Tiempo de gestion.- la planificacion de las promociones puede consumir
mucho tiempo de los gestores, distrayéndolos de las actividades mas
productivas. La mayoria de ellos debe intentar promocionar mdltiples




marcas durante muchos periodos y ademas suele ser muy complicado

establecer las diferencias entre una zona y otra.

Costos de inventario.- las promociones del fabricante representan un gran
esfuerzo comercial a corto plazo, que se manifiesta en un mayor inventario
en todos los niveles, es decir, fabricantes, minoristas e incluso el
consumidor. Con la variedad de promociones de muchas marcas, las
empresas no pueden predecir facilmente el efecto de las promociones del
fabricante y los minoristas deben mantener un inventario superior para
satisfacer plenamente el posible aumento de la demanda. Mayoristas y
minoristas soportan un mayor inventario para capitalizar las promociones

del fabricante por medio de la acumulacion de existencias.

Trastornos en la produccion.- las promociones del fabricante son por
definicion transitorias y deben aumentar la produccién por adelantado para
garantizar que el incremento de las compras minoristas pueda ser

satisfecho plenamente.

Costos de la compra por adelantado y del desplazamiento.- ambos

implican costos muy elevados.

Finalmente, a pesar de los costos, este tipo de promociones continuaran
implementdndose porque contribuyen eficazmente a ciertos objetivos de los
fabricantes. Las principales ventajas son:

Atraen la atencion de vendedores, minoristas y consumidores hacia una
marca concreta necesitada de atencion. La marca puede ser nueva, haber

pasado desapercibida, haber sido sub explotada o estar siendo atacada.
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e Estimulan y contribuyen a mejorar el entorno minorista ya que atraen
publico a las tiendas y estimulan la compra de ciertas marcas. La limitacion
de los periodos promocionales aporta un motivo de urgencia que no

existiria de otra forma.

e Son un medio importante para que los fabricantes discriminen los precios
entre los minoristas y para que éstos a su vez discriminen los precios entre

los consumidores.

e Permiten al fabricante competir con los precios mas bajos de los rivales, sin
tener que bajar continuamente los precios oficiales. Es especialmente
oportuna con respecto a marcas genéricas y del distribuidor, que han

recortado las cuotas de las marcas de los fabricantes.

8.4. Valoracion de larentabilidad de una promocion del fabricante

Una promocion del fabricante es rentable si los beneficios totales superan los
costos totales. En esto consiste la valoracibn de wuna promocion. La
descomposicion del rendimiento promocional tiene un significado ligeramente

diferente para el fabricante y el minorista. (Véase, Tellis, 2003: 351-54)

El punto de partida para valorar una promocion del fabricante es la curva de
respuesta de la demanda. Las entregas o ventas del fabricante aumentan
bruscamente por efecto de la promocion de precio, sobre todo cuando el incentivo
es un descuento. El patrén de respuesta es parecido al de una promocion del
distribuidor, con dos diferencias fundamentales. Las ventas del fabricante se
reducen ligeramente antes de la promocion y caen significativamente después de
la promocién. El motivo es que los minoristas, a diferencia de los consumidores,
retrasan las compras antes de una promocion del fabricante y acumulan
existencias para periodos futuros. Por otra parte, si la promocion es anunciada

para un periodo superior al que media entre los pedidos del minorista, la curva de
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venta tiene al menos dos picos, uno al principio y otro al final del periodo

promocional.

Por otra parte, mientras que el cambio de marca es un componente principal del
efecto de una promocion del distribuidor en el publico, no es un factor tan
relevante en la respuesta de los minoristas ante una promocion del fabricante. La
razon es que los minoristas soélo transfieren a los consumidores alrededor de un
tercio del descuento, por tanto, sélo la tercera parte del incremento en las compras
del minorista repercute en el publico mediante un descuento en el precio.; el resto

representa la acumulacion de existencias del minorista.

Adicionalmente, si el incremento de consumo y cambio de tienda son
pequeiios en las promociones del distribuidor, todavia lo son mas en las
promociones del fabricante. La razon es la misma que con el cambio de marca.
Como sélo un tercio del incremento de las ventas se traspasa a los consumidores,
s6lo un tercio de las fracciones atribuidas en el minorista al cambio de tienda y al

incremento de consumo se traducirian en fracciones similares en el fabricante.
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Bibliografia del tema 8

Tellis, Geérard J.; Ignacio Redondo Bellon (2003) Estrategias de Publicidad y

Promocion, Madrid, Pearson Prentice Hall.

Actividades de aprendizaje

A.8.1. A partir del estudio de la bibliografia especifica sugerida, elabora un mapa

conceptual del tema.

A.8.2. Investiga cudles son las categorias de productos donde hay mayor

proliferacion de marcas en México y proporciona ejemplos.

Cuestionario de autoevaluacion

1.

[S2I

¢,Como se hace evidente el crecimiento del poder del minorista frente a los
fabricantes? Explica tu respuesta.

. ¢Por qué es importante conocer los cambios en los patrones de compra del

consumidor? Justifica tu respuesta y da ejemplos de cambios importantes en
los patrones de compra.

¢Por qué en ciertos paises el lento crecimiento de la poblacion afecta las
decisiones de promocion de las empresas? Indica qué tipo de productos se ven

afectados por este comportamiento demografico en México.

. ¢ En qué consiste la retencion del beneficio?

. ¢ Como se puede observar el desplazamiento de mercancias?

6. ¢Cual es la diferencia entre un descuento sobre factura y el descuento

(0]

escalonado?
¢,Como actiuan los incentivos por cuotas como forma de promocion del
fabricante?

. ¢En qué consisten los incentivos por resultados como forma de promocion de

ventas?

. ¢, Qué ventaja aporta un concurso para distribuidores como forma de promocién

del fabricante?

10. ¢ Qué caracteristicas tienen las ferias de distribuidores?
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Examen de autoevaluacion

Relaciona las columnas, colocando dentro del paréntesis el ndmero que le

corresponda:

1.Transferencia

2.Incentivos por

cuotas

3.Contribuciones

monetarias

4 Retencion del

beneficio

5.Feria de

distribuidores

6.Incentivos

7.Comisiones

automaticas

8.Incentivos por

resultados

9.Convenciones de
minoristas

10.Desplazamiento
de mercancias

) Pago en efectivo del fabricante al minorista para
animarle a promocionar sus marcas ante los
consumidores

) Se dedican principalmente a nuevos productos para
lograr mejores posiciones dentro de la tienda

) Fraccion de la promocion del fabricante que los
minoristas pasan a los consumidores

) Pagados por el fabricante sélo por las unidades
rebajadas que el minorista vende realmente a los
consumidores

) Recompensas en efectivo o rebajas
porcentuale8.Incentis ofrecidas a los minoristas si
alcanzan ciertos objetivos

) Reuniones patrocinadas por el fabricante a donde
asisten minoristas de cierta zona con el propésito de
motivar a los minoristas a vender las marcas del
fabricante

) Consiste en comprar el producto en la zona donde es
mas barato y luego venderlo a precio ordinario en otra
zona donde no hay promocién

) Reuniones periddicas en donde los miembros de una
asociacion intercambian puntos de vista, planifican
acontecimientos o examinan nuevos productos

) Estimulos que el fabricante ofrece a los vendedores
del minorista para fomentar que vendan mas
productos

) El minorista compra el producto a un precio
promocionado por el fabricante y luego lo vende a los
consumidores al precio ordinario
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TEMA 9. PROMOCIONES HACIA EL CONSUMIDOR.

Objetivo particular

Al finalizar este tema, el alumno contara con mayores elementos para identificar
claramente los objetivos que se persiguen al utilizar diferentes tipos de
promociones orientadas al consumidor. Identificara las principales ventajas y
desventajas de cada una, asi como la forma de implementarlas de forma

adecuada.

Temario detallado
9. Promociones hacia el consumidor
9.1. Cupones del fabricante
9.2. Reembolsos
9.3. Precios de paquete
9.4. Premios
9.5 Promociones conjuntas
9.6. Sorteo de regalos y concursos

9.7. Pruebas, paquetes de bono, programas de lealtad

Introduccion

Hemos visto en los capitulos previos que la promocion de ventas requiere por
parte del area de mercadotecnia en las empresas un estudio cuidadoso del tipo de
promocion que implementara en funcion de los objetivos planteados. Las
promociones dirigidas a los consumidores son las mas familiares para nosotros
porque a través de distintos medios publicitarios las empresas nos hacen saber de

su implementacion.
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Las empresas cuentan con una amplia variedad de técnicas de promocion

orientadas hacia el consumidor y la complejidad en la toma de decisiones es

precisamente determinar la técnica idonea al perfil de consumidor meta. Dada la

flexibilidad de las técnicas disponibles, la promocién de ventas cumple casi

cualquier objetivo de la empresa y, adicionalmente, funcionan en todos los tipos de

negocios.

De las tres categorias relacionadas con la promocién de ventas, es precisamente

la dirigida al consumidor la que implica tomar en cuenta cuatro factores para la

seleccion del tipo de promocion a utilizar:

1.

Naturaleza de la audiencia meta.- conviene preguntarse si el grupo meta
es leal a la marca competidora o si el producto lo compra por impulso.
Naturaleza del producto.- evaluar si el producto se puede entregar en
muestras, hacer demostraciones de su funcionamiento o si se puede
realizar compras de varios articulos.

Costo del dispositivo.- evaluar, por ejemplo, cuadnto constaria a una
empresa entregar muestras a un mercado muy grande y disperso.
Condiciones econdmicas actuales.- hay instrumentos como cupones,
bonos y rebajas que son buenas opciones durante periodos de recesion o

inflacién y los consumidores son particularmente conscientes del precio.

Los elementos que debe conocer un consumidor de una promocion dirigida a él

son:

1.

2.

Marca.- sujeta a una determinada promocion de ventas. Puede ser una sola
marca o linea de productos.

Tipo de promocion.- especificar el instrumento implementado para la
promocioén, como vale, cupon, descuento.

Socios comerciales.- en ocasiones las empresas lanzan promociones en
asociacion con un socio comercial con el objeto de posicionar ambas

marcas o agregar valor al producto principal.
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4. Mecanica de la promocion.- el consumidor debe conocer claramente la

forma en que tiene validez la promocion. Debe conocer las restricciones

aplicables, personas que no pueden participar o si es acumulable con otro

tipo de promocion.

5. Vigencia.- establecer claramente periodo en que sera valida la promocién.

Cobertura.- se refiere a si la promocion aplicara a nivel nacional, local o

regional.

7. Medios de difusion.- indicar el medio a través del cual los consumidores

sabran de la promocion, como POP, empaque del producto, Internet.

8. Premios.- lo que constituye el atractivo de la promocion, como un DVD,

20% de descuento y gratis una gorra.

Marca Tipo de _ Mecéanica
promocién comerciales ocién

. . Medios de .

Figura 9.1 Elementos de una promocion al consumidor.

Empresa Kellogs Mexicana de Aviacién
Marca Special K Mexicana
Tipo de promocion Obsequio Meses sin intereses

Promocion “Mueve tus caderas a ritmo de

“Paga 6 meses sin intereses y

zumba” realiza el viaje ideal”

Socios comerciales Ninguno Tarjetas de crédito

Mecénica Compra el producto con el Pagar con tarjetas de crédito
empagque marcado. Uno de cada participantes los boletos de
dos tiene premio avion y VTP’s

Vigencia Hasta 15 de mayo de 2008 Hasta 15 de junio de 2008

Cobertura Nacional Nacional

Medios de comunicacion POP, empaque, Internet

TV, radio, POP, Internet

Premios DVD con rutina de zumba

6 meses sin intereses

Cuadro 9.1. Ejemplo de elementos de una promocion.
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Visto de forma esquematica, las herramientas de promocion de ventas orientadas

a consumidores para cumplir los diversos objetivos de la mercadotecnia, pueden

agruparse segun la propuesta de Belch (2007: 592) de la siguiente forma:

_ OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA

Incentivo o

recompensa al

Induccién de Prueba

Retencion del cliente

Desarrollo del capital

correo
Cupones distribuidos
por lector 6ptico e

Internet

Programas de lealtad

[ abastecimiento de marca
consumidor
Muestras gratuitas Descuentos sobre Eventos
Cupones precio Premios gratuitos
Inmediato Cupones en tiendas Paquetes de bono dentro o fuera del
Rebajas en tienda Premios gratuitos empaque
dentro o fuera del
empaque
Programas de lealtad
Cupones via correo Cupones dentro o Premios de
Reembolsos y rebajas  fuera del empaque autoliquidacion
por correo Reembolsos y rebajas  Premios gratuitos por
Retardado Premios gratuitos por  por correo correo

Concursos y loterias

Programas de lealtad

Cuadro 9.2. Promociones orientadas a consumidores y objetivos de mercadotecnia.

A continuacion presentamos las principales formas de promocion, resaltando

sus principales caracteristicas, asi como las ventajas y desventajas que cada una

de ellas presenta.

9.1.

Cupones del fabricante

Es la herramienta de promocién mas antigua, comun y efectiva que se conoce.

Existen desde 1895, cuando C.W. Post empez6 a utilizarlos para la venta de su

nuevo cereal. En Estados Unidos es una practica promocional que alcanza cifras

174



como 4 000 millones de cupones canjeados por afo. La distribucion de cupones
es muy utilizada por fabricantes de bienes de consumo empacados (pafiales

desechables, cereales, detergentes, refrescos, dulces).

Existen dos tipos de cupones: a) del detallista; b) del fabricante. Los cupones
patrocinados por el detallista sélo se pueden canjear en la tienda detallista
especificada. Los cupones patrocinados por el fabricante se pueden canjear en

cualquier tienda que distribuya el producto.

Los cupones son muy versatiles puesto que se pueden distribuir directamente
(publicidad directa, publicidad a domicilio) a través de medios (anuncios en
periodicos, revistas, inserciones publicitarias), en empaques o por medio del
detallista. Se trata de un trozo de papel que se desprende de un documento que
esta anexo al producto o que se recorta de una etiqueta o caja y que sirve para
obtener el derecho a lo que se ofrece. Algunos estan ocultos en tapas de refrescos
0 botellas y tienen instrucciones para obtener los regalos. Los sistemas de
acumulacion de puntos funcionan como cupones estimulando la compra para

obtener la cantidad que permita obtener el premio objeto de la promocion.

Son numerosas las ventajas de los cupones. En primer lugar, ofrecen una
reduccion de precio so6lo a los consumidores preocupados por el precio y en
general ese grupo de consumidores compra a causa de los cupones mientras que
los deméas consumidores adquieren el producto a su precio de lista. En segundo
lugar posibilita disminuir el precio al menudeo de un producto sin necesitar la
cooperacion de minoristas. En tercer término, disminuye el riesgo que percibe el
consumidor de probar una nueva marca y fomentan la recompra tras la prueba
inicial, ya que muchos nuevos producto incluyen cupones dentro del empaque
para estimular la compra repetida. Fomentan la prueba del producto en
consumidores que no son usuarios, la compra repetida en usuarios actuales y la

adquisicion de una version nueva o mejorada de una marca en todos.
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No obstante, los cupones tienen desventajas en su uso. En primer término es
dificil cuantificar el nUmero de consumidores que canjean los cupones y cuando lo
hacen. La respuesta de los cupones pocas veces es inmediata. Otro problema
relacionado con el uso de cupones para atraer a nuevos consumidores de una
marca establecida es que resulta dificil evitar su uso por consumidores que ya son
usuarios de la marca. Otro problema es el alto costo asociado a los programas de
cupones, pues incluyen el valor nominal del cupon canjeado, costo de produccion,
distribucién y manejo de los cupones mismos. Un problema adicional es el canje
indebido de cupones, es decir, el cobro efectivo a cambio de los cupones sin
comprar el producto respectivo. Esta situacion fraudulenta se puede presentar en
diversas formas, como: a) canje de cupones por los consumidores en relacion con
un producto o tamafio no especificado en el cupdn; b) canje de cupones por los
empleados de ventas a cambio de efectivo; c) recoleccion y canje de cupones por
los gerentes o propietarios de establecimientos sin la venta respectiva del
producto; d) recoleccion o impresion de cupones por delincuentes que los venden

a comerciantes poco éticos, que a su vez los canjean.

9.2. Reembolsos

Los reembolsos, conocidos como rebajas, son ofrecimientos de los fabricantes
de devolver una porcién del precio de compra del producto, por lo general,
después de que el consumidor proporciona un comprobante de compra. Los
consumidores responden a los ofrecimientos de rebaja, sobre todo a medida que
se incrementa la magnitud del ahorro. Las utilizan fabricantes de todo tipo de
productos, desde bienes de consumo empacados hasta aparatos
electrodomésticos de alto precio, automoviles y software de computadora. Los
fabricantes de productos empacados recurren al reembolso para inducir la compra
de prueba de un nuevo producto o alentar a los usuarios de otra marca para que
cambien a la suya. Los consumidores pueden percibir estos ahorros como un valor
inmediato que disminuye el costo del producto, aunque se obtengan so6lo después

del canje correspondiente. Las tasas de canje de los ofrecimientos de reembolso
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suelen ser de 1% a 3% con los ofrecimientos impresos y en el punto de compra,
mientras que son de 5% con los ofrecimientos incluidos en el empaque del

producto.

Los ofrecimientos de reembolso también estimulan las compras repetidas. En
muchos casos se requiere que el consumidor envie los comprobantes de esas
compras multiples. EI monto del reembolso incluso aumenta a medida que lo hace
el nimero de compras. Algunos fabricantes cambian los ofrecimientos de
reembolso en efectivo por cupones o combinaciones de cupones y efectivo. El uso
de cupones en el ofrecimiento de reembolso aumenta las probabilidades de

compras repetidas de la marca.

Las rebajas también son actualmente una forma muy frecuente de promocion de
bienes de consumo duradero. Son comunes con productos como camaras
fotogréaficas, articulos deportivos, aparatos electrodomeésticos, televisores, equipos

de audio y video, computadoras y automoviles.

Las rebajas son Utiles para atraer a nuevos usuarios y fomentar el cambio de
marca o el comportamiento de compras repetidas, ademas de que son una posible
forma de ofrecer una reduccion de precios transitoria. Se las percibe como un
ahorro inmediato, pese a que muchos consumidores no usan el ofrecimiento. Esta
percepcién puede influir en la compra, aunque el consumidor no aproveche los
ahorros, de modo que el fabricante puede reducir el precio mucho menos que si

usa un enfoque de descuento directo al precio.

Los reembolsos y rebajas conllevan problemas. Muchos consumidores no se
sienten motivados por los reembolsos en virtud de la demora y esfuerzo para
obtenerlos. Tampoco quieren molestarse en guardar las facturas o notas de
compra, ni llenar formularios y enviarlos por correo. Los consumidores perciben
que los fabricantes ofrecen rebajas para vender productos que no obtienen

buenos resultados.
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9.3. Precios de paquete

Consiste en juntar dos 0 mas productos en un mismo empaque con un precio
inferior a la suma de los productos vendidos de forma individual. Los precios de
paquete se pueden formar con unidades del mismo producto o con productos

diferentes que son complementarios o no complementarios al producto principal.

Es un medio para apoyar la compra de un nuevo producto acompafado por un
producto ya posicionado y permite a los consumidores que conozcan y prueben el

nuevo producto, de forma que si les agrada lo adquieran méas adelante.

9.4. Premios

Consiste en ofrecer un producto o servicio gratuito o a bajo precio como incentivo
adicional para los compradores. Muchas empresas han sustituido los juguetes y
regalos baratos por premios con valor agregado, que reflejen la calidad del
producto y sean compatibles con la imagen y posicionamiento en el mercado.
Existen dos tipos de premios: a) gratuitos; b) autoliquidacion.

Los premios gratuitos son pequefios regalos o mercancias incluidas en el
empaque del producto o que se envian al consumidor si éste remite por correo
una solicitud junto con el comprobante de compra. La variedad de articulos que se
obsequian comprende desde juguetes, pelotas, tarjetas asi como muestras de
producto.

Los premios de autoliquidacion requieren que el consumidor pague total o
parcialmente el costo del premio, asi como costos de manejo y envio. La forma de
instrumentar este tipo de promocion consiste en ofrecer el producto a precios
menores que los de menudeo, ya que el objetivo no es obtener utilidades con los

premios sino sélo cubrir los costos y ofrecer un valor afiadido al consumidor.

Las desventajas de este tipo de promocion es la dificultad por parte de la

empresa de encontrar premios deseables a costos razonables, sobre todo para el
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mercado adulto. Otro problema surge por las restricciones de las autoridades
reguladoras. Otra desventaja es que los premios no proporcionen refuerzo o
recompensa inmediatos al comprador, de modo que no brinden un incentivo

suficiente para comprar la marca.

9.5. Promociones conjuntas

Son aquellas en que simultdneamente se ofrecen los articulos de varias empresas
y es efectiva cuando genera un ahorro o ventaja para los consumidores y las
empresas participantes. El empleo de este tipo de promocion ha aumentado
porque las empresas cada vez tienen mas dificultad en llegar a los consumidores

con la creciente fragmentacion de los medios de comunicacion y los mercados.

Las bases para implementar estas promociones pueden ser:

a) Complementariedad de los productos.- que los articulos ofrecidos sean
complementarios.

b) Complementariedad de los servicios.- que se complementen
mutuamente los servicios ofrecidos.

c) Orientacion al mismo segmento de consumidores.- que cada parte de la
promocién conjunta vaya dirigida hacia el mismo segmento objetivo.

d) Simultaneidad del consumo.- que las marcas ofrecidas en la promocion
conjunta se consuman en el mismo momento.

e) Coincidencia de lugares de compra.- que las marcas ofrecidas se
compren en el mismo lugar.

f) Coincidencia de motivos.- que las marcas ofrecidas tengan en comudn los
motivos de la oferta, como celebrar un aniversario comun por parte de las

empresas participantes.
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9.6. Sorteo de regalos y concursos
Los sorteos, concursos Y loterias son interesantes porque muchos consumidores
se sienten atraidos por el “sindrome del millonario instantaneo” que se deriva de

los grandes premios en efectivo que se otorgan.

Los sorteos incentivan la compra de productos con la expectativa de obtener un
premio usualmente considerable que esta supeditado al azar. El derecho a
participar en el sorteo depende de la compra del producto que se promueve y de
registrar el boleto para la rifa en una urna o buzon correspondiente o enviarlo via

correo al organizador del sorteo.

El concurso es una promocion en la que los consumidores compiten por premios
o dinero con base en su habilidad o capacidad. La empresa determina los
ganadores al juzgar las respuestas o haya completado todas las pruebas. Es usual
que los concursos incluyan un incentivo de compra al requerir un comprobante de
compra para participar en el concurso o llenar un formulario de inscripcion
disponible con un distribuidor o en un anuncio. Algunos concursos precisan que
los consumidores lean un anuncio 0 empaque, 0 que visiten una tienda para

obtener la informacion que se precisa para registrarse.

Los juegos son una herramienta parecida a los concursos y consisten en
actividades de esparcimiento con acciones que pueden o no estar relacionadas
con la naturaleza del producto que se promueve. Los juegos son complejos y
festivos y requieren de mayor tiempo para ser realizados en comparacion con los

concursos.

9.7. Pruebas, paquetes de bono, programas de lealtad
La prueba gratis o efecto demostracion es similar a la degustacion pero utiliza
productos no comestibles, con el fin de que el posible comprador se motive a

adquirir el producto después de que ha experimentado las bondades que le ofrece.
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Se utiliza frecuentemente para promover la venta de equipo especializado,

instrumentos varios, automoviles.

Los paquetes de bono brindan al consumidor una cantidad adicional de producto
al precio normal, contenida en recipientes mas grandes o unidades adicionales.
Reducen el costo unitario para el consumidor y le proporcionan un valor adicional,
asi como mas producto a cambio de su dinero. Las dos principales ventajas de
estas promociones, es que se proporciona valor adicional sin necesidad de
ofrecimientos complejos como los cupones o0 reembolsos. A su vez, el valor
adicional es evidente y puede inducir favorablemente en la decisién de compra. La
principal desventaja es que puede requerir mayor espacio en anaquel y que no

atraiga a los consumidores a que compren el producto.

Los programas de lealtad o frecuencia (como también se les conoce) han
crecido rapidamente en afios recientes. Este tipo de programas es habitual en
diversas categorias de productos y servicios. La mecanica consiste en brindar al
consumidor la oportunidad de acumular puntos con la adquisicion de sus marcas,
mismos que se canjean por regalos y premios. Para las empresas estos
programas les permiten estimular a los consumidores para que usen Sus
productos o servicios de forma continua y asi retener clientes al generarse bases
de datos con informacién de los clientes, lo que les permite conocer mejor sus

gustos y detectar momentos criticos en la interaccion consumidor-empresa.

CI.IPOI:IES del Reeembolsos Precios de PromPclones
fabricane paquete conjuntas

Sorteode
regalosy
concursos

Paquetes de Programas de
bono CENED

Figura 9.2. Tipos de promocién hacia el consumidor.
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Actividades de aprendizaje

A.9.1. En una tabla como la de la Figura 9.1, identifica los elementos de
promociones al consumidor .muy publicitados en radio y television, para las
siguientes categorias de productos: equipo de cémputo, alimentos lacteos,
comida rapida (pizzas, hamburguesas), agua embotellada y refrescos.
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A.9.2. Proporciona el mayor nimero de ejemplos posibles de categorias de
productos que utilizan mayoritariamente este tipo de promocion de ventas:
a) Muestras gratis
b) Cupones
c) Rebajas
d) Paquete de ofertas
e) Descuentos sobre el precio
f) Premios dentro o fuera del empaque

g) Concursos

Cuestionario de autoevaluacion

1. ¢Cual es el tipo de promocion que consideras mas costoso de implementar y
por qué? Justifica tu respuesta.

2. ¢Por qué en época de recesion econdmica un consumidor reacciona mejor a las
promociones con cupones o rebajas? Justifica tu respuesta de forma amplia.

3. ¢Por qué las marcas de articulos de lujo dificilmente se promocionan y las

firmas que lo hacen qué riesgos corren? Justifica tu respuesta.
. ¢ Qué ventajas ofrecen los cupones como forma de promocion de ventas?
. ¢ Cudles son las principales desventajas de los cupones?

. ¢ Como utilizan los fabricantes los reembolsos como forma de promocion?

~N O o b~

. ¢Cudl es la condicién importante para que los precios de paquete realmente
resulten atractivos para el consumidor?
8. ¢Qué dificultad tienen los premios cuando se usan como forma de promocion
de ventas por parte del fabricante?
9. ¢ Qué diferencia existe entre un sorteo y un concurso?
10. ¢ Qué diferencia importante hay entre un concurso y un juego como forma de

promocion de ventas?
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Examen de autoevaluacion

Relaciona las columnas, colocando dentro del paréntesis el ndmero que le

corresponda:

1.Cupon del
fabricante

2.Reembolsos

3.Premios gratuitos

4 .Promocion

conjunta

5.Sorteo

6.Cupon del
detallista

7.Juegos

8.Paquetes de
bono

9.Concurso

10.Premios de

autoliquidacion

) Herramienta de promocién que da premios a los
consumidores que deben realizar actividades de
esparcimiento con acciones que pueden 0 no estar
relacionadas con el producto promovido

) Requieren que el consumidor pague total o
parcialmente el costo del premio, asi como costos de
manejo y envio

) Se obtiene un premio usualmente considerable que
esta supeditado al azar

) Ofrecimiento del fabricante de devolver una porcion
del precio de compra del producto

) Herramienta de promocion que se puede canjear
Unicamente en los lugares especificados

) Herramienta de promocion en que los consumidores
compiten por premios o dinero con base en su
habilidad o capacidad

) Pequefios regalos o mercancias incluidas en el
empaque del producto

) Herramienta de promocion que se puede canjear en
cualquier tienda que distribuya el producto

) Promocién que brinda al consumidor una cantidad
adicional de producto al precio normal, contenida en
recipientes mas grandes o unidades adicionales

) Promocidn que ofrece simultaneamente articulos de
varias empresas
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TEMA 10. FIJACION DE OBJETIVOS PUBLICITARIOS Y PROMOCIONALES.

Objetivo particular
Al finalizar este tema, el alumno sera capaz de fijar de forma clara y concreta los
objetivos que una empresa desea alcanzar al establecer la estrategia publicitaria y

promocional mas adecuada.

Temario detallado
10. Fijacion de objetivos publicitarios y promocionales
10.1. Caracteristicas de los objetivos bien definidos
10.2. Efectos de la publicidad

Introduccién

Como hemos visto en los temas anteriores, las decisiones relativas a la publicidad
y la promocion son dificiles de tomar porque no se conoce con precision el efecto
gue tendran sobre la demanda. Las dificultades que se presentan no sélo son de

indole cuantitativa sino también cualitativa.

El disefio de la estrategia publicitaria incluye un conjunto de decisiones que no se
reducen Unicamente a decidir cuanto gastar, sino también a determinar aspectos

relacionados con objetivos, audiencia meta, disefio del mensaje, etc.

Hemos sefialado también que existe una serie de factores condicionantes de la
estrategia que afectan a distintos aspectos y fases de la estrategia por seguir.
Dentro de estos factores se encuentra la definicion de objetivos publicitarios y
promocionales.
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10.1. Caracteristicas de los objetivos bien definidos
Para disefiar la estrategia publicitaria se requiere determinar, segin Santesmases
(2003: 707-12):

Qué se requiere comunicar = Objetivos

A quién se requiere comunicar = Audiencia meta
Como se fija y distribuye el presupuesto = Presupuesto

Cbémo se dice lo que se quiere comunicar = Diseio del mensaje
Qué medios de comunicacion utilizar = Medios

Cuéndo y durante cuanto tiempo = Planificaciéon

No debe perderse de vista que el objetivo final de la publicidad es vender un
producto o cambiar el comportamiento del consumidor. Los objetivos de
comunicacion deben estar al servicio de los objetivos de mercadotecnia y, a su

vez, la creatividad no debe perder de vista los fines comerciales de la publicidad.

Los objetivos basicos de todo instrumento de promocién son informar, persuadir
y recordar. Si una empresa lanza al mercado un nuevo producto se apoyara en la
publicidad informativa para dar a conocer las caracteristicas del producto. Si una
empresa estd en un sector o industria donde existe fuerte competencia, se
apoyara en publicidad persuasiva para crear imagen y lealtad a la marca. Si el
producto esta en la fase de madurez del ciclo de vida del producto, se podra
apoyar en la publicidad de recordacién para que el consumidor no se olvide del

producto.
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Publicidad de producto Realizar propuestas de compra

Tipo de publicidad Posicionar / comparar el producto
Proponer solucion de problemas
Estimular demanda especifica

Fase de introduccién Dar a conocer el producto
Informar sobre las caracteristicas
Estimular la demanda genérica
Facilitar la prueba del producto
Atraer distribuidores

Fase de crecimiento Estimular la demanda selectiva

Crear preferencia de marca

Fase del ciclode  Fase de madurez Estimular la demanda especifica o
vida del producto selectiva a favor de la marca anunciada
Mantener la lealtad a la marca
Atraer a consumidores de otras marcas
Atraer nuevos segmentos del mercado
Intensificar el nivel de uso entre los
actuales consumidores
Recordar la existencia y beneficios de la
marca

Proponer nuevos usos del producto

Fase de declive Resaltar nuevos usos del producto
Resaltar el precio

Mantener la lealtad a la marca

Cuadro 10.1. Objetivos publicitarios y promocionales de Santesmases (ibid.).

Para Tellis (2003: 33) los objetivos de publicidad y promocion en las empresas se
pueden clasificar en tres categorias generales y a su vez cada categoria puede

tener objetivos subordinados.
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Objetivos tacticos.- se refieren a la perspectiva inmediata o a corto plazo.
Los objetivos cognitivos se orientan a llamar la atencion del consumidor,
informar sobre la marca y recordarla después de la campafia. Los afectivos
se dirigen a aumentar el interés del consumidor hacia la marca y a mejorar
su actitud hacia ella. Los conductuales van dirigidos a persuadir al
consumidor sobre las cualidades de la marca, para reducir la posible
disonancia y suscitar fidelidad hacia ella.

Objetivos estratégicos.- tienen un horizonte de mediano a largo plazo y se

basan en la mejor comprensién de la dinamica del mercado.
Objetivos finales.- miden principalmente el rendimiento de la empresa a

través de unidades vendidas, ingresos y beneficios. Para la mayoria de las

organizaciones la rentabilidad a largo plazo es en teoria el objetivo final.
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CATEGORIADE TIPO DE RESPUESTA OBJETIVO
OBJETIVOS

Llamar la atencion
Cognitiva Informar
Recordar

. . Aumentar el interés
Tacticos Afectiva . .
Mejorar la actitud

Persuadir
Conductual Reducir la disonancia
Inspirar fidelidad

Provocar el ensayo
Experiencia de la compra Favorecer el cambio de marca

Estimular la recompra

Incrementar la acumulacién de
Estratégicos ) existencias
Intensidad de la compra )
Incrementar la frecuencia de compra

Incrementar la cantidad consumida

L Aumentar o mantener la cuota de
Participacion en el mercado
mercado

Aumentar ventas
Finales Contabilidad Aumentar precios
Aumentar beneficios

Cuadro 10.2 Objetivos de la publicidad y promociones de Tellis (ibid.)

Adicionalmente Tellis (2003: 394-7) establece las caracteristicas de los objetivos

bien definidos en términos de cuatro aspectos.

e Deben ser explicitos.- los objetivos explicitos facilitan la comunicacion
entre anunciante y agencia y proporciona la base de una exitosa relacion.
Cada parte asume que la otra hace la misma interpretacién del problema,

de la solucion y del resultado deseado.
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10.2.

Deben ser concretos.- un objetivo concreto es aquel que hace referencia a
una variable medible, que fija el cambio deseado en esa variable y que
establece el tiempo previsto. Se suele fijar el incremento deseado de ventas

o la cuota de mercado deseada para la marca anunciada.

Deben ser alcanzables.- los objetivos grandes y desafiantes suelen
estimular a las personas, sin embargo, un objetivo fisicamente inalcanzable

puede provocar desanimo, frustracion o inactividad.
Deben ser fijados por todas las partes involucradas.- tienen que ser

decididos entre todos en la ejecucion de forma que se logre compromiso

para llevarlos a cabo.

Efectos de la publicidad

Hay varias formas comunes para juzgar los anuncios. Mas que cualquier otra

cosa, son tradicionales. Algunas tienen mucho sentido y son muy Utiles para la

publicidad integrada de la marca y la promocién, otras se han utilizado

excesivamente y se aplican mal. O’Guinn (2004: 266-9) menciona los principales

criterios de evaluacion:

a)

b)

Como captarlo.- ¢comprenden el anuncio o la broma?, ¢ven la conexion o
punto principal?

Residuo cognoscitivo.- se supone que si el consumidor estuvo expuesto
al anuncio, algo de éste se queda en la mente, viz., el residuo cognoscitivo.
Puede ser el recuerdo del encabezado, un fragmento del copy, la marca, la
broma en el comercial de television, cualquier cosa.

Conocimiento.- es un paso adelante del residuo cognoscitivo. Conocer la
marca, que solo pudo provenir de un anuncio. Asume la forma de

afirmacion de una marca, una creencia acerca de la marca.
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d) Cambio de actitud.- no suponer que una actitud favorable hacia el anuncio
conducira a una actitud favorable y significativa hacia la marca.

e) Sentimientos y emociones.- los consumidores saben frecuentemente
como se sienten antes de saber lo que piensan. Los sentimientos son
buenos indicadores de los pensamientos.

f) Propésito conductual.- lo que esencialmente lo consumidores dicen que
pretenden hacer. Si después de estar expuestos a la publicidad, aumenta la
intencion de compra de esa marca, hay cierta evidencia para creer que la
publicidad influyé.

g) Conducta real.- idealmente, las mediciones de conducta deben provenir de

experimentacion de campo rigidamente controlada.

La publicidad provoca diversos efectos y mucho se ha investigado si los cambios
de algunas variables estan relacionados con los cambios de otras. Algunos
investigadores han propuesto modelos que explican los efectos de la publicidad
como etapas sucesivas, desde que el consumidor esta expuesto al anuncio hasta
la compra final de la marca.

Desde el punto de vista operativo, los efectos de la publicidad se dividen entre los

que inciden sobre los resultados y los que inciden sobre el proceso.
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EFECTOS TIPO MEDIDAS CLAVE
Eleccién de la marca Primera compra, cambio de

marca, recompra

Intensidad de compra Calendario de compras,

frecuencia de compra,
Sobre los resultados ]
cantidad comprada

Efectos de mercado Cuota de mercado

Efectos contables Ventas en unidades, ingresos,
beneficios

Cognitivo Recuerdo, reconocimiento

Afectivo Entusiasmo, gusto, actitud

Sobre el proceso

Conductual Persuasion, intencion de

compra

Cuadro 10.3. Medidas clave de los efectos de la publicidad.

Al analizar los efectos sobre los resultados lo que se busca es el cambio en el
comportamiento del consumidor y que se refleja en la eleccion de marca, cuando
éste compra el producto por primera vez, cuando hay compra repetida o lleva a
cabo un cambio de marca. Efectos sobre el proceso se refiere a las actividades
mentales que se suceden entre la exposicion del consumidor al anuncio y el
comportamiento resultante. Las variables del proceso son muy importantes porque

se ven afectadas por factores como el precio o las promociones.

Existen diversos modelos de las etapas por las que atraviesa el consumidor desde
un estado de desconocimiento de una empresa, producto o marca hasta la
decision de compra. Hay diversos, segun Belch (2007: 162-3), modelos de

jerarquia de respuestas:
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Modelo AIDA.- sostiene que el consumidor tiende a pasar por las etapas
Atencidn-Interés-Deseo-Accion después de la exposicion al anuncio
hasta la compra. Prestar atencidon pertenece a la etapa cognoscitiva,
mientras que el interés y deseo se presentan en la etapa afectiva. La accion

se produce en la etapa de comportamiento del consumidor.

Figura 10.1. Modelo AIDA.

Modelo de jerarquia de efectos.- muestra el proceso con que opera la
publicidad. Supone que el consumidor da una serie de pasos en orden,
desde la conciencia inicial del producto o servicio hasta la compra. La
premisa del modelo es que los efectos de la publicidad ocurren en un
periodo dado. La conciencia y conocimiento de la empresa-producto-marca
forma parte de la etapa cognoscitiva. El agrado, preferencia y conviccién se
presenta en la etapa afectiva y finalmente en la etapa de comportamiento
se produce la compra.

Conciencia- Agrado-Preferencias-
Conocimiento Conviccion

Figura 10. 2. Modelo de jerarquia de efectos.

Modelo de procesamiento de la informacion.- se supone que el receptor
de una situacion de comunicacion persuasiva como la publicidad, es un
procesador de informacion o solucionador de problemas. La presentacion,
atencion y comprension se dan en la etapa cognoscitiva. La aceptacion y
retencion forman parte de la etapa afectiva y por ultimo se produce el
comportamiento en la etapa del mismo nombre.
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Conciencia- Agrado-Preferencias-
S Compra

Figura 10. 3. Modelo de procesamiento de la informacion.

La etapa cognoscitiva representa lo que el receptor sabe o percibe acerca de la
marca o producto especificos. Se encuentra la conciencia de la marca y los
conocimientos, informacidon o comprension de sus atributos, caracteristica o
beneficios. La etapa afectiva corresponde a los sentimientos o reaccion afectiva
(agrado o desagrado) del receptor por la marca en particular. Implica reacciones
afectivas intensas como deseo, preferencia o conviccién. Finalmente, la etapa de
comportamiento se conforma de las acciones del consumidor hacia la marca,

como la prueba, compra, adopcion o rechazo al producto.

Modelo de Modelo de

Modelo AIDA jerarquiade procesamiento de
efectos lainformacion

Figura 10.4. Modelos de jerarquia de respuestas

Estos tres modelos suponen un ordenamiento similar de las etapas cognoscitiva-
afectiva-de comportamiento. El desarrollo cognoscitivo precede a las reacciones
afectivas y éstas al comportamiento. Sin embargo, estudios recientes cuestionan
la secuencia de respuesta tradicional y M. Ray ha planteado modelos de

jerarquias de respuesta alternas™®: (citado en Belch)

e Secuencia de aprendizaje.- se basa en la relaciébn Conocimiento-Afecto-
Conducta y sostiene que el consumidor compra un producto sélo después
de haberlo conocido y deseado. Este modelo ve al consumidor como

participante activo del proceso de comunicacion, que recopila informacion

' |bidem, pp. 165-168.
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mediante un aprendizaje activo. Se aplica a las decisiones que el

consumidor considera importantes, como la compra de una casa o auto.

Figura 10.5. Modelo de secuencia de aprendizaje.

Secuencia de disonancia / atribucion.- se basa en la relacion Conducta-
Afecto-Conocimiento y se explica por la teoria de la disonancia (postula
que los consumidores ajustan sus pensamiento y afectos para ser
coherentes con su comportamiento) o por la teoria de la atribucion (postula
gue los consumidores elaboran justificaciones sobre su conducta, adn
cuando tales razones no hayan motivado dicha conducta). Esta secuencia
se presenta cuando los consumidores compran por primera vez una marca,
sin buscar ni valorar alternativas y puede deberse a la semejanza de las
marcas ofrecidas, a la carencia de las mismas o a la familiaridad con alguna

marca.

Figura 10.6. Modelo de secuencia de aprendizaje.

Secuencia de bajo involucramiento.- se basa en la relacion
Conocimiento-Conducta-Afecto y tiene como fundamento la teoria de
Krugman sobre las compras de bajo involucramiento que se presenta en
compra de productos baratos de consumo habitual. El consumidor
emprende un aprendizaje pasivo y una captacion aleatoria de la
informacion, en lugar de la busqueda activa. Los consumidores no suelen
probar todas las marcas disponibles ya que la inercia tiene gran importancia
en este tipo de productos.
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Figura 10.7. Modelo de secuencia de aprendizaje.

Los investigadores de publicidad y comportamiento del consumidor reconocen que
no todas las secuencias de respuestas y comportamientos se explican
adecuadamente con los modelos de respuestas tradicionales o alternas. La
publicidad es tan soélo una de las fuentes de informacion con que los consumidores

aprenden algo relativo a productos, forman actitudes o deciden una compra.

Sin embargo, la utilizacion de la secuencia de efectos se ha vuelto habitual en la
investigacion publicitaria en algunas empresas. La secuencia proporciona un
esquema sencillo para seleccionar y organizar las numerosas variables con que
cabe medir los efectos de la publicidad. Una vez identificada la secuencia
adecuada para la marca, el anunciante puede estimar las probabilidades de
transicion o fracciones de consumidores que pasan de una etapa a otra. La
secuencia de efectos con las probabilidades de transicion sirve para definir un

conjunto de objetivos claros, medibles e interrelacionados.

Por tanto, los anunciantes deben determinar qué secuencia de efectos influye en
su categoria de producto y si el modelo es aplicable, determinar si los segmentos

existentes siguen una o varias secuencias. Asi, este sistema resulta eficaz si:

a) Se identifican las variables clave que miden la respuesta del consumidor
b) Se sugiere una o varias secuencias alternativas para la categoria
c) Calcular las probabilidades de transicion (proporciéon de consumidores que

pasan de una fase a otra en la secuencia).
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Bibliografia del tema 10
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Promocién, Madrid, Pearson Prentice Hall.

Actividades de aprendizaje
A.10.1. A partir del estudio de la bibliografia especifica sugerida, elabora un mapa

conceptual del tema.

Cuestionario de autoevaluacion
1. ¢ Como se hace explicito un objetivo entre el anunciante y la agencia?
Proporciona un ejemplo.
. ¢ Como se formula un objetivo concreto? Proporciona un ejemplo.

. ¢ Qué es un objetivo tactico? Proporciona un ejemplo.

2
3
4. ¢ Qué es un objetivo estratégico? Proporciona un ejemplo.
5. ¢ Qué es el residuo cognoscitivo?
6. ¢ Qué es el propdsito conductual?
7. ¢Por qué no debe suponerse que una actitud favorable hacia el anuncio

conducira a una actitud favorable hacia la marca? Justifica tu respuesta.

©

¢Por qué los sentimientos son buenos indicadores de los pensamientos?

Justifica tu respuesta

197



9. ¢, Qué ventajas ofrecen los modelos de respuesta tradicionales?

10. ¢ Cual es la critica principal a los modelos de respuesta tradicionales?

Examen de autoevaluacién

Relaciona las columnas, colocando dentro del paréntesis el ndmero que le

corresponda:

1.Publicidad en

fase de declive
2.Residuo

cognoscitivo

3.Modelo AIDA

4. Etapa

cognoscitiva
5.Etapa de
comportamiento
6.Publicidad en

fase de crecimiento

7.Modelo de
procesamiento de
la informacion
8.Etapa afectiva
9.Modelo de
jerarquia de
efectos

10.Publicidad en

fase de madurez

) Estimula la demanda especifica del producto y busca
mantener la lealtad a la marca

) Corresponde a la reaccién de agrado o desagrado del
receptor por la marca en particular

) Modelo de jerarquia de respuestas en que la atencion
y comprension se dan en la etapa cognoscitiva

) Modelo de jerarquia de respuestas cuya premisa es
que los efectos de la publicidad ocurren en un periodo
dado

) Lo que permanece en la mente del consumidor
después de ser expuesto a un anuncio

) Modelo de jerarquia de respuestas donde la accién se
produce en la etapa de comportamiento del
consumidor

) Representa lo que el receptor sabe o percibe acerca
de la marca o producto especificos

) Resalta nuevos usos del producto o el precio

) Estimula la demanda selectiva del producto y busca
crear preferencia de marca

) Se conforma de las acciones del consumidor hacia la
marca
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TEMA 11. DETERMINACION DEL PRESUPUESTO PARA PUBLICIDAD Y
PROMOCION DE VENTAS

Objetivo particular

Al finalizar este tema, el alumno identificard los métodos disponibles para
determinar el presupuesto para publicidad y promocion de ventas que sea mas
adecuado para una empresa, en funcién de las ventajas y desventajas de cada
método.

Temario detallado
11. Determinacion del presupuesto para publicidad y promocién de ventas
11.1. Meétodos para determinar el presupuesto

11.2. Planificacion temporal de los gastos publicitarios

Introduccion

Determinar la cantidad de dinero que una empresa destinara al presupuesto
comercial y la forma de establecer el calendario de actividades es vital, ya que ain
para las empresas que cuentan con considerables recursos econdémicos
destinados Unicamente para el presupuesto publicitario y promocional se tiende a
percibir que nunca son los suficientemente grandes para llevar a cabo el plan

completo.

Existen diferentes métodos para determinar el presupuesto y un elemento clave es
el nivel 6ptimo de promocion. El tipo de promocion elegido, los costos asociados a
su implementacion y la concordancia con los objetivos de mercadotecnia y
generales de la empresa establecen el minimo deseado para presupuestar las

actividades que se desean realizar.
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11.1. Métodos para determinar el presupuesto

La cantidad de inversion publicitaria afecta a las ventas. El problema principal en
la determinacion del presupuesto es el de llegar a conocer la forma y magnitud de
la relacion entre la demanda y la inversién publicitaria. De existir una funciéon que
relacione a ambas, se podria determinar mediante calculo el total del gasto en

publicidad que maximiza la demanda o utilidades.

Una importante cantidad de recursos de la inversion publicitaria se absorbe en el
costo de insercion de anuncios en medios de comunicacién, costos de produccion

de anuncios, personal, instalaciones, materiales.

De forma general, de acuerdo con Tellis (2003: 488-98), se distinguen seis

formas basicas de determinar el presupuesto:

1. Recursos disponibles.- la empresa determina el presupuesto en funcién
de la cantidad que puede destinar a las actividades promocionales. La
sencillez es la ventaja de este método y la limitacion radica en el costo de
las oportunidades alternativas. Este método puede ser utilizado por
pequefias empresas que tengan un producto que supere claramente a los
competidores y que cuente con un gran mercado latente. Puede aplicarlo
una empresa grande y dominante que comercializa una marca bien
conocida y asentada. Adicionalmente, muchas empresas emplean este
método cuando atraviesan por periodos de recesion, puesto que se
disminuyen los beneficios mientras los costos se mantienen constantes,

como consecuencia las empresas tienden a recortar los gastos publicitarios.

2. Porcentaje sobre ventas.- consiste en especificar como presupuesto
promocional una parte fija de los ingresos por ventas. El porcentaje puede
estar basado en la experiencia pasada, lo que la empresa considera
adecuado, algun estudio publicado o la recomendacién de un consultor. La

empresa estima sus ventas para el siguiente afio y luego calcula el
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presupuesto promocional. La ventaja de este método es su sencillez ya que
la cuota de publicidad sobre ventas se obtiene a partir de los registros
contables de la empresa. Las previsiones sobre ventas para el siguiente
afio se preparan de manera habitual por lo que el presupuesto se puede
determinar facilmente multiplicando la cuota de publicidad sobre ventas por
las ventas previstas. Otra ventaja es que la publicidad esta relacionada con
un patrén de ventas por lo que la publicidad es mas abundante durante los
periodos de mayor facturacion y mas escasa en la situacion inversa. El
inconveniente es que las ventas pueden ser subestimadas y una prevision
a la baja puede llevar a recorte publicitario, que a su vez disminuira las
ventas. Otra desventaja es que utiliza la publicidad para reforzar el modelo
ciclico o estacional de las ventas y no para hacerlas mas regulares. La
estacionalidad de las ventas genera desajustes en la fabricacion e
inventarios, con el consiguiente aumento de los costos generales. Una
tercera desventaja del método incluye el costo de oportunidades perdidas y
finalmente, necesita de un historial de la publicidad y las ventas en
condiciones estables, informacidon que no esté disponible en el lanzamiento

de nuevos productos.

Paridad competitiva.- es uno de los métodos mas importantes para fijar el
presupuesto, especialmente cuando los competidores parten de situaciones
similares y es mas utilizado por empresas en Estados Unidos que en
Europa. Consiste en que la empresa fije el presupuesto promocional en
comparacion con uno o0 mas rivales (aquellos productos que resultan
intuitivos de cara al consumidor) o bien con todos los competidores del
sector. Una vez definido el d&mbito competitivo de la empresa tiene que
obtener las cifras de ventas e inversion publicitarias, normalmente a partir
de los informes publicados y de fuentes de datos secundarios para
posteriormente comparar sus cuotas de mercado y de voz (share of voice,
es el cociente entre la inversion publicitaria de la empresa y la inversion

publicitaria de todo el mercado). La empresa debe tomar tres decisiones
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estratégicas: a) a qué competidor seguir; b) qué medida de publicidad
emplear; ¢) qué nivel de paridad adoptar. Cabe considerar también la
premisa sobre la efectividad de la mercadotecnia: la cuota de mercado de
una marca es proporcional a la cuota de esfuerzo de mercadotecnia, asi, la
empresa con mayor cuota publicitaria tiende a atraer y retener mayor cuota
de consumidores. Este método tiene varias ventajas: es mas féacil de
aplicar que los métodos anteriores; garantiza que la empresa esta en la
misma situacién que sus competidores; para los mercados maduros el
incremento de las ventas proviene principalmente de aumentos de cuota; es
poco probable que se desate una batalla publicitaria con la consiguiente
sobresaturacion de anuncios. Las principales desventajas son: sélo tiene
sentido para marcas en mercados maduros y estables; no es valido para
mercados convulsionados por la entrada de nuevas empresas, guerras de
precios, grandes fluctuaciones en las ventas o batallas publicitarias. El
segundo inconveniente consiste en asumir que la empresa tiene el mismo
objetivo que el competidor imitado y en tercer término asume que la
competencia ha fijado de forma Optima su presupuesto publicitario.
Finalmente, puede motivar que las empresas emulen la inversion
publicitaria de los competidores de forma simple, sin considerar la ventaja

relativa del tamafo de la empresa.

Objetivos y tareas.- establece un presupuesto promocional en funcion de
los recursos requeridos para lograr ciertas metas establecidas por la
empresa. La compafiia debe concretar los objetivos de forma muy detallada
y éstos se pueden establecer dentro de una secuencia de efectos. En
cualquier secuencia importan mucho las probabilidades de transicidn, es
decir, las probabilidades de que el publico pase de cada etapa a la
siguiente. Una vez conocidas estas probabilidades, la empresa puede
reconstruir la secuencia hacia atras, desde el destino final (objetivos) hasta
el punto de partida (presupuesto publicitario). Este método sigue un

enfoque racional que se basa en comenzar el proceso de planificacion
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definiendo las metas. Resulta especialmente Util para productos nuevos.
Las principales desventajas son: las empresas deben saber cdmo funciona
la publicidad, conocer las etapas clave, la secuencia que relaciona dichas
etapas y las probabilidades de transicion de una a otra. Un segundo
inconveniente es que no trata de determinar el nivel de presupuesto 6ptimo,
de modo que el nivel de objetivos y tareas no garantiza el nivel
presupuestario 6ptimo, sino que asume que la empresa cuenta con muchos

recursos y desea emplearlos para alcanzar sus objetivos.

Maximizacién del beneficio.- consiste en fijar el nivel presupuestario
maximo, es decir, determinar el presupuesto que hace aumentar los
beneficios en mayor medida. La empresa debe conocer la funcién de
respuesta de la demanda (describe como evolucionan las ventas ante
diferentes acciones comerciales). Las ventas pueden ser registradas en
unidades fisicas 0 monetarias y el volumen publicitario se puede medir en
inversion economica, GRPs o niumero de anuncios, y también se denomina
intensidad publicitaria. Mediante el andlisis concienzudo, el anunciante
puede determinar los niveles de publicidad y promociones que maximizan
los beneficios. Se supone que la respuesta de las ventas tiene forma de “S”
(en el primer tramo es poco probable que una pequefia inversion publicitaria
consiga una gran respuesta; segun crece la inversion en publicidad los
consumidores tiene méas probabilidad de fijarse en los anuncios y empezar
a responder a ellos, este punto se conoce como umbral de efectividad;
finalmente empieza a decaer la respuesta al anuncio, punto conocido como
nivel de saturacion, donde la inversion publicitaria puede no conducir a un
aumento de la respuesta) y que el beneficio bruto es la diferencia entre los
ingresos por ventas y los costos variables (materiales de produccion o
comisiones de ventas). El beneficio neto es la diferencia entre el beneficio
bruto y los costos fijos (gastos publicitarios y generales). El nivel 6ptimo de
publicidad o intensidad publicitaria 6ptima es el punto donde la empresa

gana exactamente lo que invierte en publicidad. La desventaja del método
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radica en que requiere conocimientos de la funcion de respuesta y es muy
dificil determinarla con precision. Otra limitacion es su orientacion técnica y
de corto plazo: los efectos de la publicidad no se dan en el corto plazo y en
particular, en la introducciéon de nuevos productos puede ser una inversion
importante para el futuro. Por lo tanto, este método debe complementarse

con la evaluacion de los rendimientos a largo plazo de la publicidad.

Elasticidad.- consiste en definir el presupuesto a partir de la relacion entre
la publicidad y las elasticidades de precio. Las elasticidades de la publicidad
y del precio son indicadores que miden las variaciones de las ventas ante
los cambios en la publicidad o el precio respectivamente. Sirve para repartir
el presupuesto comercial entre publicidad y promocion para determinar el
presupuesto publicitario en relacion con el precio del producto. Si el
mercado respondiera mas a la publicidad que al abaratamiento del precio,
entonces el método aconsejaria dedicar mas recursos a la publicidad y
menos a los descuentos. Si el mercado responde mas a las rebajas que a la
publicidad entonces orienta los recursos hacia las promociones de precio.
Se basa en la experiencia pasada de la empresa y no busca el mejor de los
presupuestos sino que pretende sugerir pequeios cargos presupuestarios
para el periodo préximo, en funcién de los rendimientos de las actuales
partidas de gasto. El principal inconveniente es que el calculo de las
elasticidades resulta dificil y controvertido: muchas pequefias empresas no
tienen los datos ni la experiencia para estimar estas elasticidades con

precision.
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Recursos Porcentaje Paridad Objetivosy
disponibles sobre ventas competitiva tareas

Maximizacion

del beneficio Elasticidad

Figura 11.1. Métodos para determinar el presupuesto.

11.2. Planificacién temporal de los gastos publicitarios

Es la organizacion del calendario de las acciones comerciales y es bastante mas
compleja en la publicidad que en las promociones de ventas porque la primera
tiene muchos efectos sutiles y dinamicos. Los analistas suelen identificar cuatro
modelos diferentes (Tellis, 2003: 499-510):

Presion concentrada.- consiste en agrupar todos los anuncios en un corto
periodo de tiempo, como una semana 0 un mes. El resto de afio no se

difunde nada de publicidad.

e Olas irregulares.- dispone los anuncios en breves periodos separados por

momentos de carencia largos y desiguales.
e Olas regulares.- establece la publicidad en breves periodos que se
distribuyen regularmente, por ejemplo, un calendario anual que alterne

anuncios una semana si y otra semana no.

e Presion uniforme.- consiste en un nivel constante de publicidad a lo largo

del afo.
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Presion Olas Olas Presion
concentrada irregulares regulares uniforme

Figura 11.2. Modelos de planificacién temporal de gastos publicitarios

Los factores que influyen en la planificacion temporal son:

e Objetivo de la campafia.- pueden llamar la atencién, proporcionar
informacién, persuadir o recordar. Las campafias para llamar la atencién e
informar, anuncian algo novedoso y relevante (cambio radical en la politica
de ventas, lanzamiento de un nuevo producto, cambio de nombre de una
marca o empresa, modificacion de un producto existente). En este contexto
el calendario concentrado es el mas efectivo pues se trata de alertar al
consumidor de estos cambios de forma rapida y segura. La persuasion, por
su parte, necesita tiempo y esfuerzo, por lo que podria apoyarse en los
modelos restantes: olas regulares, olas irregulares o presion uniforme. Una
campafia que busca mantener el recuerdo necesita una presion
relativamente menor y son oportunos los anuncios poco insistentes pero
bien extendidos en el tiempo, como el modelo de presion uniforme o
calendarios organizados en olas. La eleccion del modelo adecuado

depende del presupuesto disponible y de la respuesta a los anuncios.

e Modelo de ventas.- es el factor que méas claramente afecta al calendario
publicitario, ya que en muchos bienes y servicios la demanda es estacional.
El mejor modelo es en este caso el de olas irregulares. En ocasiones
interesa a la empresa hacer publicidad cuando la demanda es baja con el
fin de estabilizar las ventas, pero suele resultar mas benéfico planificar olas
irregulares en los momentos de mayores ventas, por varios motivos: a) los
minoristas no suelen acumular existencias cuando caen las ventas, aunque

la empresa haga mucha publicidad; b) la publicidad de una marca con

206



demanda estacional tiende a ser mas eficaz en los momentos en que las

ventas son mayores.

Intensidad publicitaria 6ptima respecto al presupuesto disponible.- los
efectos de la publicidad influyen en la respuesta de las ventas y deben ser
tenidos en cuenta cuando se hace la planificacion temporal. La estructura
del calendario supone que los otros tres factores (modelo de ventas,
objetivos publicitarios y efectos diferidos) estan controlados. Retomando la
curva de respuesta con forma de “S” se pueden tener diversos escenarios:
a) el presupuesto por debajo del umbral de efectividad no tendra publicidad;
b) si el presupuesto esta entre el umbral de efectividad y el nivel 6ptimo se
aplicara la presion concentrada; ¢) con un presupuesto algo mayor que el
nivel optimo se recomienda usar las olas irregulares; d) dado el caso que el
presupuesto sea varias veces mayor que el nivel 6ptimo se utilizara el
modelo de olas regulares; e) si el presupuesto es muy elevado convendra la

presion uniforme.

Efectos diferidos de la publicidad.- son las variaciones en las ventas que
tienen lugar como consecuencia de una campaifa publicitaria, una vez que
ésta ha terminado. Recordemos que la publicidad tiene efectos que se
extienden mas alla del periodo en que se emiten o publican los anuncios.
Se considera que son cuatro las causas que motivan el retraso en los
efectos de la publicidad: a) memoria duradera de un anuncio hace que
algunos consumidores recuerden el mensaje una vez terminada la
campafa: b) compras aplazadas porque los consumidores compraran
cuando no tengan existencias del producto o por el tiempo que tardaran en
acudir al lugar de venta u otros motivos; c) persuasion diferida que hace
referencia a que el publico necesita comprender todo el mensaje, obtener
maés informacion del producto o hablar con otros antes de decidirse por la
marca; d) difusién individuo a individuo hace que el mensaje difundido

primero masivamente luego se transmita de una persona a otra.
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Adicionalmente hay otros factores no publicitarios que provocan los efectos

diferidos, como: a) falta de existencias en los establecimientos; b) los

consumidores pueden estar muy satisfechos con la calidad de la marca,

que compraron por primera vez en respuesta a la publicidad, y seguir

comprandola después. Ante este panorama la mejor planificacion temporal

es el calendario de olas uniformes y cada ola debera situarse cerca del

momento en que la mayoria del efecto de la ola anterior haya decaido

totalmente.

FACTOR DETERMINANTE

Objetivo de la campafia

OPCION DEL FACTOR
Atencion / informacion
Persuasion

Recuerdo

MODELO DE CALENDARIO |

Presion concentrada
Olas regulares o irregulares

Presion uniforme

Modelo de ventas

Ventas estacionales

Ventas estables

Olas irregulares

Presion uniforme

Intensidad publicitaria
Optima respecto al
presupuesto disponible

Presupuesto por debajo del
umbral de efectividad
Presupuesto entre el umbral
de efectividad y nivel 6ptimo
Presupuesto algo mayor que el
nivel éptimo

Presupuesto varias veces
mayor que el nivel éptimo

Presupuesto muy elevado

Sin publicidad

Presion concentrada

Olas irregulares

Olas regulares

Presion uniforme

Efectos diferidos

Ventas demoradas

Olas regulares

Cuadro 11.1. Modelos del calendario en funcién de factores clave.
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Bibliografia del tema 11
Belch, George E., Michael A. Belch (2007) Publicidad y Promocion. Perspectiva de

la comunicacion de marketing integral, México, McGraw Hill.

Tellis, Gérard J.; Ignacio Redondo Bellén (2003) Estrategias de Publicidad y

Promocion, Madrid, Pearson Prentice Hall.

Actividades de aprendizaje
A.11.1. A partir del estudio de la bibliografia especifica sugerida, elabora un mapa

conceptual del tema.

Cuestionario de autoevaluacion

1. ¢ En qué consiste determinar el presupuesto por medio de recursos disponibles
de la empresa?

2. ¢ Cual es la ventaja de presupuestar con el método de porcentaje sobre ventas?

3. ¢, Cual es el principal inconveniente del porcentaje sobre ventas como forma de
presupuesto?

4. ¢ En qué consiste el presupuesto conocido como paridad competitiva?

5. ¢ Cudles son las tres decisiones estratégicas que debe tomar una empresa que
emplea la paridad competitiva?

6. ¢,Cuales son las principales ventajas de la paridad competitiva?

7. ¢ Cudles son las principales desventajas de presupuestar a través de objetivos y
tareas?

8. ¢ En qué consiste el presupuesto por maximizacion del beneficio?

9. ¢ Qué inconveniente presenta el presupuesto basado en la elasticidad?

10. ¢ Qué importancia tiene la planificacion temporal de los gastos publicitarios?
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Examen de autoevaluacion

Relaciona las columnas, colocando dentro del paréntesis el ndmero que le

corresponda:
1. Recursos ) Se determina el presupuesto a partir de la relacion
. . entre la publicidad y la sensibilidad al precio del
disponibles
producto
2. Nivel de ) Se determina el presupuesto en comparacion con uno
L, 0 varios rivales que estan en situacion similar a la
saturacion

3. Objetivos y

empresa

) Se determina el presupuesto maximo una vez que la
empresa conoce la funcion de respuesta de la

tareas
demanda

4. Elasticidad ) Punto en el que los consumidores tienen mas
probabilidad de fijarse en los anuncios y empezar a
responder a ellos

5. Presion ) Consiste en un nivel constante de publicidad a lo
largo del afio

concentrada

6. Porcentaje sobre

) Se determina el presupuesto en funcion de la
cantidad que puede destinar la empresa a actividades

ventas :
promocionales
7. Umbral de ) Se determina el presupuesto en funcion de los
- recursos requeridos para lograr metas establecidas
efectividad
por la empresa
8. Paridad ) Consiste en agrupar todos los anuncios en un corto
- periodo de tiempo, como una semana 0 un mes
competitiva

9. Presioén uniforme

10. Maximizacion

del beneficio

) Punto en que el consumidor muestra menor interés en
el anuncio

) Se determina el presupuesto una vez que la empresa
estima sus ventas para el siguiente afio
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TEMA 12. ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD Y PROMOCION

Objetivo particular
Al finalizar este tema, el alumno describird la forma en que se integran las
estrategias de publicidad y promocion de forma que se logre y realce el efecto de

cada una para cualquier tipo de empresa.

Temario detallado
12. Estrategia de publicidad y promocion
12.1. Estrategia integrada durante el ciclo de vida del producto
12.2. Integracion de la publicidad y las promociones en cada fase del ciclo
de vida
12.3. Comunicacion integral y marketing defensivo

Introduccion

La integracion es vital en las empresas porque las variables de la comunicacion
comercial, es decir, la publicidad y la promocién de ventas, son intrinsecamente
interdependientes. Si se conocen y explican las relaciones entre ellas la empresa
estara Optimamente posibilitada para mejorar la efectividad de estas variables.
Adicionalmente, las empresas trabajan en entornos muy competitivos y los

recursos son escasos.

Existen tres areas donde las empresas pueden lograr la integracion exitosa entre
la publicidad y las promociones en las distintas fases del ciclo de vida de los
productos. (Tellis, 2003: 511-24).

12.1. Estrategiaintegrada durante el ciclo de vida del producto
El ciclo de vida del producto, como se recordara, es un modelo que representa

la evoluciébn de las ventas de un producto desde su introduccion hasta su
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desaparicion del mercado. La mayor parte de los investigadores proponen un
ciclo compuesto de cuatro fases: a) introduccion; b) crecimiento; ¢c) madurez;
d) declive. La etapa en que se encuentre un producto influye sobre la planificacion

de los gastos publicitarios y promocionales.

Ventas y
ulilidades §

! Etapa de
|desarrollo| Introduccién Madurez
" Crecimiento Declinacion
Pé&rdidas
Inversion $

Figura 12.1. Ciclo de vida del producto: comportamiento de la inversién y ventas.

El ciclo de vida del producto estd impulsado principalmente por la tecnologia y las
preferencias del consumidor, siendo éstas las que definen los intereses del
mercado, mientras que la tecnologia responde a la satisfaccion de los deseos. La
distincion entre ciclos basados en la tecnologia o en las preferencias del
consumidor es importante para la planificacion de la publicidad y las promociones.
Si los ciclos se basan en la tecnologia, resultan mas predecibles y controlables

gue los basados en las preferencias del publico.

Las preferencias de los consumidores van cambiando, porque estan influidas por
motivos, el deseo de novedad o por informaciones sobre los nuevos productos.
Una moda es un disefo arbitrario que depende completamente de los gustos del
consumidor y no de las demas funciones que desempefia. La propension de un
producto hacia la moda depende del grado en que los gustos rigen sobre las

demas funciones en el disefio. La mayoria de los productos se encuentran entre
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dos extremos, es decir, cumplir una funcion basica y poseer un importante
componente de estilo. Las novedades son aquellos productos cuyo atractivo nace
de su caracter unico. La informacion puede modificar los gustos hacia cualquier
producto y modificar también su ciclo de vida, asi como puede afectar a los ciclos

de las modas y las novedades.

La pregunta fundamental es como afecta el ciclo de vida del producto a la
estrategia publicitaria y promocional. Las empresas se enfocaran en varios
aspectos importantes del ciclo de vida del producto: a) las fases del ciclo de
vida; b) la sucesion de los ciclos de vida; c) la velocidad de despegue del

producto.

a) Fases del ciclo de vida.- la introduccién representa el periodo inicial de la
comercializacion de un producto en el que las ventas permanecen bajas o
aumentan lentamente. El crecimiento se caracteriza por ventas que
aumentan rapidamente mientras que la madurez es el periodo en que las
ventas permanecen relativamente estables. El declive es la fase en que las
ventas disminuyen lenta o rapidamente hasta que el producto acaba por
desaparecer o bien es relanzado con alguna mejora tecnoldgica. Lo
importante para cada empresa es que cada producto atraviesa las
diferentes etapas en mas o menos tiempo., de acuerdo a su ciclo de vida.
Para identificar las fases del ciclo de vida del producto hay que definir el
nivel de agregacion'®. El nivel de andlisis de los productos puede
plantearse por: a) necesidad funcional, b) categorias; c) modelos o
férmulas; d) marcas. Estos niveles estan jerarquizados de mayor a menor
nivel de agregacion. Los ciclos de vida del producto son mas evidentes en
cuanto a categorias y modelos, puesto que no son mas que soluciones
técnicas a las necesidades del consumidor. Hay que preguntarse cuanto
invertir en publicidad y promociones durante cada fase del ciclo de vida del

16 Se refiere a las decisiones que se toman en mercadotecnia sobre producto, precio, distribucién y
promocién simultdneamente
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producto y recordar que la determinacion del precio de venta esta ligada a
esta cuestion porque el precio determina el margen para la publicidad y el
apalancamiento de las promociones. Estas determinaciones llevan a tomar
decisiones acerca de la estrategia de comunicacién. Son tres las decisiones
para la estrategia de comunicacion:

Presupuesto total de comunicaciéon.- normalmente debe disminuir a lo
largo del ciclo de vida por varias razones. En primer lugar, los
consumidores no estan bien informados sobre nuevos productos y la
empresa, a través de anuncios, promociones, pruebas y muestras desea
que el consumidor se informe sobre las caracteristicas del nuevo producto.
La segunda razén es que los consumidores estdn generalmente en
contacto con productos maduros y las empresas no necesitan informar
sobre los productos. En tercer término, los productos en declive suelen
retener algunos compradores fieles que no requieren de muchos estimulos

para mantener su lealtad.

Promociones informativas e incentivadoras.- las informativas incluyen
folletos, exhibidores, muestras y otras actividades orientadas a informar a
los consumidores sobre los productos. Las incentivadoras comprenden
cupones, regalos, precios rebajados y demas acciones encaminadas a
hacer mas atractiva la compra del producto. Las empresa deben ofrecer
promociones informativas en las primeras fases del ciclo de vida y

promociones incentivadoras en las Ultimas fases.

Fijacion del precio.- la definicion del precio es critica en la estrategia
global de nuevos productos. Determina el margen que la empresa puede
conseguir y el grado de penetracion del producto en el mercado, ademas de
servir como indicador de calidad ante los consumidores. La estrategia de
precio de seleccion para nuevos productos consiste en fijar un precio muy

por encima de los costos y sacar partido de la demanda de esa innovacion.
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Los consumidores perciben que el producto es de elevada calidad y estan
dispuestos a pagar por él o bien son consumidores del segmento de los
innovadores que prefieren adquirir rdpidamente las novedades aun cuando
el precio sea elevado. En otras situaciones la estrategia de precio de
penetracidn consiste en fijar un precio bajo para difundir mas rapidamente
un nuevo producto, posibilitando su rapida difusion en el mercado con la
posibilidad de obtener economias de escala. Con este precio la empresa
puede desalentar a los competidores a entrar en el mercado de forma que
disminuya el grado de rivalidad y se garantice mejor el beneficio a largo
plazo. Si una empresa fija un precio de seleccion debera disefiar una
campafa publicitaria para difundir una imagen diferenciada que justifique el
precio elevado y las promociones se orientaran a la informacion. Si la
empresa opta por los precios de penetracion, la campafia publicitaria debe

enfatizar la economia y las promociones se orientaran a los incentivos.

Sucesion de los ciclos de vida.- hemos mencionado que el ciclo de vida
de un producto no sucede de forma aislada y que en el caso de productos
con contenido tecnolégico los ciclos de vida estan vinculados
dindamicamente con el paso del tiempo. Los productos con nueva tecnologia
son adoptados pronto produciendo un rapido crecimiento de los nuevos
productos con el correspondiente declive de los articulos anteriores. Dada
la superioridad relativa de la nueva tecnologia los productos basados en
ellas son méas accesibles o0 mejores que todos los antiguos y en
consecuencia el producto nuevo no soOlo reemplaza al viejo sino que
expande su mercado. No obstante, el crecimiento tiene limites dado que los
aumentos de experiencia o investigacion dan rendimientos decrecientes en
términos de calidad o precio mas bajo del nuevo producto. Por
consecuencia, las ventas dejan de crecer y empiezan a estabilizarse. La
madurez se vera afectada en algin momento con una investigacion que
genere una nueva tecnologia y de lugar a otro ciclo. Asi, el error de muchas

empresas es subestimar las posibilidades de una nueva tecnologia y
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sobrevalorar la anterior. Por tanto, las pautas para las empresas mas
relevantes son: a) cada tecnologia, aunque sea radical y prometedora tiene
limites; b) una nueva tecnologia puede parecer inferior a la existente
cuando se introduce pero ofrecera posibilidades mucho mayores al
progresar mas que la existente; c) el progreso inicial de una tecnologia es
lento y cuando éste es rapido la nueva tecnologia superara a la antigua en
eficiencia, creciendo rapidamente las ventas. Las estrategias de

comunicacién son:

Presupuesto total de comunicacion.- debera ser mayor en los nuevos
productos e ir reduciendo gradualmente su monto conforme avanza en el
ciclo de vida del producto. Acorde con la teoria de la cartera de
productos, las empresas deben mantener una combinacion de productos,
distribuidos en diferentes etapas del ciclo de vida para gestionar
eficientemente los recursos. Los productos mas viejos proporcionan un flujo
constante de ingresos mientras que los nuevos absorben grandes

inversiones para su propio desarrollo y el del mercado.

v' Asignacion a la publicidad y promociones.- se puede asignar en funcion

de sus ciclos de vida relativos, en funcién de la respuesta de los
consumidores ante la publicidad y promociones durante las distintas fases
del ciclo de vida del producto. Las empresas pueden elegir entre cuatro
inversiones estratégicas, delimitadas por la elasticidad de precio y

elasticidad de la publicidad:
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ELASTICIDAD DE LA ALTA BAJA
PUBLICIDAD
|. Estrategia de creacién Il. Estrategia de imagen
Productos en crecimiento Productos nuevos o basados en
imagen
Los consumidores responden ala Se trata de un mercado con
publicidad para elegir una marca nuevas marcas que necesitan
ALTA y a los precios descontados difundirse extensivamente con
porque la marca ya no es una informacién. Una marca de este
necesidad. La empresa posiciona tipo debera gastar mucho en
la marca gastando mucho en publicidad y evitar precios
publicidad y promociones de descontados
precio
lll. Estrategia de masa IV. Estrategia de espera
Productos maduros o sensibles al Productos en declive
precio
Una marca en un mercado asi En estos mercados todos los
BAJA debe gastar relativamente menos consumidores conocen la marca;
en publicidad y mas en muchos han cambiado a productos
promociones de precio alternativos pero otros son fieles a
la marca. Las empresas pueden
mantener este mercado recortando
la publicidad y promociones

Cuadro 12.1. Estrategias de inversion en funcion de elasticidades.

v' Fijaciobn de precios.- el precio de seleccion puede ser una buena
estrategia para productos nuevos y si existe dentro de la empresa una
cartera de productos en diferentes fases del ciclo de vida, se refuerza la
ventaja de este tipo de precio. Los nuevos productos canibalizan las ventas
de los productos viejos asociados y sera muy elevada si el nuevo producto

representa una nueva generacion del producto anterior. Toda canibalizacion
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en las ventas produce un aumento en los margenes y beneficios para la
empresa. Posteriormente la empresa puede reducir el precio a medida que
bajan los costos de produccion del nuevo articulo o en funcion de la oferta
de los competidores.

Velocidad de despegue del producto.- el despegue o0 punto que separa
las fases de introduccion y crecimiento se caracteriza por el primer aumento
rapido de las ventas del producto. Para las empresas es vital predecir
cuando ocurrird el despegue porque requiere enormes recursos de
fabricacion, distribucién y comunicacién. La planificacion de las acciones de
comunicacion depende en mucho de la velocidad de despegue. Hay tres
tipos de velocidad de despegue: a) un acierto o bombazo presenta un
despegue instantaneo y, a partir de ahi un declive continuo; b) modelo
normal o en forma de campana de crecimiento y declive; c) despegue
lento y largo. Estos tipos son validos para las novedades, no asi para
productos duraderos y no duraderos que se caracterizan generalmente por
tener velocidades de despegue de difusion lenta y un periodo de madurez
dilatado, que a veces demora la fase de declive. Las estrategias de
comunicacion varian en intensidad y contenido de uno a otro ciclo de vida.
La primera fase requiere publicidad intensiva y poca promocion antes del
lanzamiento, mientras que la tercera fase requiere poco 0 hinguna

publicidad.
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*Presupuesto total de comunicacion
*Promociones informativas e incentivadoras
*Fijacion del precio

A. Fases del ciclo de
vida del producto

*Presupuesto total de comunicacion
*Asignacion a publicidad y promociones
eFijacion del precio

B. Sucesion del ciclo de

vida del producto

C. Velocidad de sAciertoo bombazo

d del d *Modelo normal
eéspequeaeipro ucto *Despegue lento y largo

Figura 12.2. Estrategia integrada durante el ciclo de vida del producto

12.2. Integracion de la publicidad y las promociones en cada fase del ciclo
de vida

Conviene enfatizar que todas las variables de la comunicacion comercial estan

relacionadas entre si, como complementarias o sustitutivas. Muchas acciones son

sustitutivas de forma obvia (ofrecer descuento monetario en forma de cupon o

rebaja), sin embargo, las acciones complementarias son menos obvias, también

muy importantes y se hallan en cada fase del ciclo de vida del producto.

Un objetivo trascendente de las empresas es conocer los tipos de intercambios
entre los componentes de la comunicacion. Tres intercambios importantes entre

la publicidad y las promociones se analizan a continuacion (Tellis, 2003: 524-6):

e Intercambio directo entre publicidad y promociones del fabricante.- es
sutil pero muy importante debido a su relacion presupuestaria. La publicidad
es un gasto que se realiza con la finalidad de vender y las promociones del
fabricante suelen ser proporcionales a las unidades vendidas. Por eso,
cuando se aumenta el presupuesto para promociones, la publicidad se
disminuye. Por otra parte, los aumentos publicitarios tienden a aumentar la

demanda del consumidor, incluso sin el apoyo de las promociones, como si
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esa demanda hubiese ocurrido al precio regular. Por tanto, los aumentos en
publicidad deberan acomparfarse de descensos en las promociones del
fabricante. La publicidad y las promociones del fabricante son directamente

sustitutivos.

Intercambio indirecto entre publicidad y promociones del fabricante.-
para los minoristas la publicidad tiene un efecto indirecto muy importante
porque motiva un intercambio indirecto entre publicidad y promociones del
fabricante. La publicidad de un producto le crea una identidad de marca y
los consumidores empiezan a demandar el producto y los minoristas a
ofrecerlo. Cuanto mejor sea la calidad y publicidad, habr4d mas
consumidores que lo soliciten y los rendimientos publicitarios de la empresa
seran mayores. Conforme va aumentando la publicidad del producto los
minoristas compiten entre ellos para promocionarlo, llegando incluso a
ofrecerlo a precios de reclamo para estimular que los consumidores acudan
a sus tiendas. Por eso, la publicidad puede ayudar a reducir el precio de
venta al publico en productos de alta calidad. La demanda del consumidor
por el producto se transfiere a través del sistema de distribucion, cuando los
minoristas y los mayoristas aumentan la demanda del mismo. Como
consecuencia, los anunciantes se benefician porque pueden aumentar las
ventas, subir el precio del producto o disminuir las promociones del
fabricante. Una mayor presion publicitaria puede sustituir a las
promociones. Al contrario que en el intercambio, éste sucede
indirectamente, a través del efecto de la publicidad sobre el comportamiento

de los minoristas.

Intercambio directo entre publicidad y promociones de precio.- la
publicidad tiene la posibilidad de diferenciar una marca de otra y es un
efecto especialmente evidente en la publicidad basada en emociones y
testimoniales. También aplica para la publicidad basada en informacion y

comparacion entre marcas. La publicidad hace que las marcas se
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diferencien una de otras y los consumidores se hacen menos sensibles al
precio y se predisponen a pagar mas por una marca determinada. Como
consecuencia, los anunciantes deben ofrecer menos promociones de
precios. Sin embargo, cuando la publicidad reduce la diferencia entre
marcas o precios, los consumidores estan mas sensibles a las promociones
de precios o incluso las esperan.

Intercambio directo Intercambioindirecto
entre publicidad y entre publicidad y

Intercambio directo

entre publicidad y
promociones de precio

promociones del promociones del
fabricante fabricante

Figura 12.3. Tipos de intercambios entre componentes de la comunicacion

Otro objetivo consiste en conocer como lograr el refuerzo entre las acciones

promocionales. Las empresas desean que los minoristas transfieran la maximo

posible las promociones del fabricante hasta los consumidores y el fomento del

cupdén doble y la publicidad cooperativa tiene esa finalidad. A continuacion se

explicara como pueden utilizarse las promociones del fabricante para reforzar los

efectos de la publicidad, las promociones hacia el consumidor y las promociones

del fabricante.

Publicidad, cupones y promociones del fabricante.- los cupones dobles
son ofrecimientos del minorista para duplicar el valor impreso de un cupén
del fabricante. El minorista debe pagar sélo el costo de duplicar el valor
impreso del cupdn mientras que el fabricante reembolsa al minorista el valor
impreso inicial y el costo del proceso. El fabricante paga los costos de
distribucion y los consumidores se benefician de los cupones dobles por la
razén de que duplican el ahorro habitual de los cupones. Los minoristas se
benefician porque generan una mayor respuesta de demanda debido al
volumen de ahorro, mayor visibilidad e interés que despiertan, y segundo,

porque tiene mayor capacidad discriminante que los precios rebajados para
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el mismo volumen de ahorro. Los fabricantes se benefician de dos formas,
estimulan las ventas mas de lo habitual que los cupones simples y por el
aumento de transferencia por parte del minorista. Los fabricantes pueden
planificar de forma simultanea la publicidad, cupones y ciertas promociones
del fabricante: la publicidad aumenta la visibilidad del producto, estimulando
a los minoristas a competir entre ellos para promocionarlo. La planificacion
simultanea de estas tres variables realza la efectividad individual de cada

una.

Publicidad y promociones del fabricante.- la publicidad cooperativa es
una contribucion del fabricante para sufragar parte o toda la publicidad
promocional del minorista, ya que contribuye a financiar los gastos tanto del
disefio del anuncio como de su distribucion. Las empresas pueden ganar
mucho ofreciendo parte de la promocion del fabricante en forma de
publicidad cooperativa por varias razones: a) la publicidad hace que el
minorista consiga una exposicion afadida para la marca del fabricante; b)
los minoristas suelen vender mucho mas los productos rebajados cuando
los anuncian en la prensa o en exhibidores dentro de la tienda; c) la
publicidad minorista lleva a los consumidores a las tiendas e incita a otros
minoristas a aumentar su publicidad. Se puede desencadenar una
competencia de precios entre minoristas y garantizar que una mayor parte
de la promocion del fabricante se transfiera a los consumidores y; d) el
aumento de la demanda de un producto rebajado y anunciado es tan
grande que al minorista le compensa dedicar parte de la promocion del
fabricante a financiar la publicidad. Por ello, al fabricante le interesa
desglosar su contribucidbn en estimulos promocionales y publicidad

cooperativa, antes que ofrecer sélo una opcion.
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12.3. Comunicacion integral y marketing defensivo

En todo el mundo, cada afo, las empresas introducen miles de nuevos productos
al mercado y en la mayoria de los casos se trata de variaciones menores de
productos existentes y en una cuota mas pequefia se trata de verdaderas
innovaciones. Ante este escenario las empresas deben desarrollar un marketing

integral que defienda efectivamente su posicion en el mercado.

En el Instituto Tecnolégico de Massachusetts, J. Hauser desarroll6 un modelo de
defensa que recomienda una asignacion concreta del presupuesto comercial y

unas estrategias generales de defensa (Tellis, 2003: 526-31).

El modelo de defensa halla la combinacion éptima de acciones comerciales para
la marca presente. Las variables de mercadotecnia que se utlizan son la
comunicacion, precio, disefio de producto y distribucion. Combina los mapas
perceptuales utilizados en mercadotecnia con las curvas de indiferencia
empleadas en economia para identificar la combinacién Optima de todo. Este
modelo puede colocar marcas concretas y segmentos de consumidores en
imagenes definidas por dos o mas dimensiones. Las dimensiones son los atributos
mas importantes sobre los que el publico valora las marcas, con la diferencia de
que las dimensiones se representan como el beneficio que los consumidores
perciben en un atributo por el precio unitario que pagan para comprar este
atributo. Esa escala hace que las marcas localizadas mas lejos del origen sean
méas deseables para los consumidores. El modelo puede estimar la cuota de
mercado tedrica de una marca, para un precio y unos atributos percibidos, en
relacibn con un conjunto de marcas competidoras y una distribucion de
preferencias del consumidor. La cuota de mercado esta ademas afectada por el
namero de consumidores que conocen la marca y que pueden evocarla en la
eleccion. Una caracteristica importante del modelo en que muestra como influyen
las variables claves de mercadotecnia en la posicion de una marca y en su cuota

de mercado.
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e Publicidad y promociones.- la publicidad se desglosa en contenido
(determina la imagen de la marca y su posicion en las diferentes
dimensiones) e intensidad (determina cuantos consumidores son
conscientes de la marca y la cuota de mercado efectiva dada la posicion de
la marca). Las promociones afectan al precio de la marca porque
mayoritariamente son promociones basadas en precios.

e Precio.- éste afecta la distancia de una marca desde su origen. Una marca
con un menor precio que la competencia o beneficios superiores en
cualquiera de las dimensiones, se colocard mas lejos del origen en esa
dimensidén y, en consecuencia, atraerd a mas consumidores.

e Disefio y calidad.- afectan la posicion de la marca, al igual que el
contenido de la publicidad.

e Distribucién.- se incorpora al modelo sélo como disponibilidad y afecta al
conocimiento de los consumidores tanto como lo hace la intensidad
publicitaria.

La ventaja fundamental del modelo es que capta la cuota de una marca en
funcion de su posicion en el mercado y del impacto conjunto de las principales
variables comerciales. Puede verse como varia la cuota de marca al cambiarse
cada una de las variables o segun los competidores van cambiando sus
decisiones. Puede mostrar la mejor estrategia en términos de beneficios,

simulando el impacto de las estrategias alternativas.
La finalidad del modelo de defensa es determinar la mejor estrategia defensiva
para una empresa situada en el mercado, que se ve amenazada por la entrada de

nuevos rivales.

Las estrategias defensivas o marketing defensivo propuestas por el modelo de
defensa son genéricas:
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En la desviacién una empresa esquiva el ataque y se concentra en sus puntos
fuertes. La empresa atacada debe redisefiar el producto para resaltar sus fuerzas
y la publicidad no debera rebatir el ataque sino enfatizar las virtudes del producto.
Una defensa de este tipo es posible solo si el ataque ocurre en las siguientes
situaciones: a) mercado segmentado; b) ataque contra debilidades de la empresa;
c) el producto alternativo atrae a segmentos diferentes a los que atiende la
empresa; d) tamafios del segmento estables. La estrategia requerira la siguiente

combinacién integrada de variables de mercadotecnia:

e La empresa atacada debe reposicionar su marca para satisfacer mejor las

necesidades de su segmento principal.

e Los anuncios deberan resaltar las fuerzas de la marca sobre los puntos
atacados. Si fuese posible, considerar el redisefio del producto y sus puntos
fuertes. Los anuncios de la empresa atacada se apoyaran en testimonios o
en la emocion en lugar de los argumentos. Deberan evitar cualquier
comparacion con el atacante. Debe valorar la posible reduccién de la

intensidad de la publicidad y la distribucion.

e La empresa atacada podria subir el precio al segmento principal,
especialmente si antes se habia fijado un precio bajo para atraer a varios

segmentos.

La estrategia de golpe por golpe consiste en que la empresa atacada iguale o
mejore la oferta del atacante. Si un rival entra con un precio mas bajo, la empresa
iguala o abarata su producto. Si la competencia se da por calidad superior, la
empresa atacada debera igualar o mejorar la calidad. Es una estrategia agresiva
que puede conducir a un precio creciente 0 una guerra publicitaria entre la
empresa atacada y la atacante. Una guerra de precios o publicitaria pueden
deteriorar a ambas empresas, por lo que la empresa atacada no deberia recurrir a

esta estrategia salvo que tenga una clara ventaja en los costos o en recursos. Esta
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estrategia tiene particular interés: a) cuando el ataque viene de frente; b) cuando

el atacante iguala o mejora la oferta; ¢) cuando el mercado no estd segmentado;

d) ambas marcas atraen al mismo segmento. Por tanto, una defensa coherente

para esta estrategia requiere la siguiente estrategia integrada:

La empresa atacada deberia posicionar su marca para mejorar la del
atacante.

La empresa atacada deberd abaratar el precio hasta igualarlo o hacerlo
inferior al del atacante.

La publicidad de la empresa atacada deberda usar argumentos,
preferiblemente comparativos, preventivos o de enmarcacion. Los anuncios
deberan aportar evidencias claras y fuertes sobre la superioridad de la

empresa atacada en las mismas dimensiones.

Si fuese posible, la empresa atacada redisefiara el producto para enfatizar

su superioridad en las mismas dimensiones que el ataque.

A corto plazo, la empresa atacada debera valorar la posible reduccién de la
intensidad de la publicidad y distribucion para bloquear completamente la
entrada del atacante y desvanecer sus atractivos. Si el atacante persiste a
largo plazo, la empresa atacada quiza tenga que reducir los gastos de

publicidad y distribucién para conservar los recursos.

Una estrategia de golpe por golpe es cara, arriesgada y conlleva una reduccién de

los beneficios. Si el ataque persiste, la empresa atacada tendra que conformarse

con una cuota de mercado y beneficios menores, aparte de los crecientes gastos

en mercadotecnia.
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La estrategia del contraataque es de tipo defensiva y la empresa atacada
responde agresivamente a un ataque, posicionando una nueva marca cerca del
lugar agredido y desplazando su actual marca fuera de éste. Si juega con la
ventaja de tener dos marcas, la empresa atacada puede adoptar una estrategia de
golpe por golpe para la nueva marca y una estrategia de desviacion para la marca
existente. El contraataque interesa cuando el ataque se dirige a donde la empresa
atacada es débil y hay riesgo de perder el segmento principal. Como la empresa
atacada ya esta bien posicionada en un segmento, deberia mover su actual marca
para explotar completamente sus fuerzas, como en una estrategia de desviacion.
Sin embargo, como el ataque se dirige a un segmento de gran potencial, la
empresa atacada debe seguir vigilante. Para ser mas efectiva, podria introducir
una nueva marca que difiera lo mas posible de la actual, pero que se parezca
mucho a la marca atacante. Un contraataque asi es caro a corto plazo pero

supone la mejor respuesta a largo plazo.

* Desviacion

s ¢ Golpe por golpe
defensivas « Contraataque

Estrategias

Figura 12.4. Estrategias de marketing defensivo.

Bibliografia del tema 12
Tellis, Gérard J.; Ignacio Redondo Bellon (2003) Estrategias de Publicidad y
Promocion, Madrid, Pearson Prentice Hall.

Actividades de aprendizaje
A.12.1. A partir del estudio de la bibliografia especifica sugerida, elabora un mapa

conceptual del tema.
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Cuestionario de autoevaluacion

1

~N o 00~ W

8.

9

. ¢ Como se relaciona el ciclo de vida del producto con la estrategia integrada?
Justifica tu respuesta.

. ¢ Por qué se debe integrar la publicidad y las promociones en cada fase del ciclo
de vida del producto? Justifica tu respuesta.

. ¢ Cudl es la diferencia entre moda y novedad?

. ¢ Qué se determina a traves de la fijacion del precio de un producto?

. ¢ Como se produce la sucesién de los ciclos de vida?

. ¢ Qué es la velocidad de despegue del producto?

. ¢ Cudles son los tres tipos de velocidad de despegue? Proporciona un ejemplo

de cada tipo.

¢ Qué es el marketing defensivo?

. ¢, Qué variables utiliza el modelo de defensa?

10. ¢ En qué consiste la estrategia de golpe por golpe y cuéles son los requisitos

gue debe tener una empresa para poder implementarla?
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Examen de autoevaluacion

Relaciona las columnas, colocando dentro del paréntesis el ndmero que le

corresponda:

1.Ciclo de vida del

producto
2.Precio de

seleccidn

3.Moda

4 .Promocion

informativa
5.Estrategias
defensivas
6.Estrategia de
golpe por golpe
7.Novedad

8.Estrategia de
precio de

penetracion

9.Estrategia de

contraataque

10.Promociones

incentivadoras

(

) Disefio arbitrario que depende completamente de los
gustos del consumidor y no de las demas funciones
que desempeia

) Comprende cupones, regalos, precios rebajados y
demas acciones para hacer mas atractiva la compra
del producto

) Consiste en fijar un precio bajo para difundir mas
rapidamente un nuevo producto

) Capta la cuota de una marca en funcién de su
posicion en el mercado y del impacto conjunto de las
principales variables comerciales

) Modelo que representa la evolucion de las ventas de
un producto

) Incluye folletos, exhibidores, muestras y otras
actividades que dan a conocer el producto al
consumidor

) La empresa atacada iguala o mejora la oferta del
atacante y puede conducir a un precio creciente o
guerra publicitaria

) Productos cuyo atractivo nace de su caracter
innovador

) Consiste en fijar un precio muy por encima de los
costos y sacar partido de la demanda de esa
innovacion

) La empresa atacada responde posicionando una
nueva marca cerca del lugar atacado y desplazando
su actual marca fuera de este punto
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RESPUESTAS A LOS EXAMENES DE AUTOEVALUACION

PUBLICIDAD Y PROMOCION DE VENTAS

Temal Tema 2 Tema 3 Tema 4 Tema5 Tema 6 Tema 7
1. [3] 1. [8] 1. [8] 1. [6] 1. [5] 1. [3] 1. [4]
2. [5] 2. [4] 2. [5] 2. [9] 2. [9] 2. [10] |2. [6]
3. [1] 3. [7] 3. [6] 3. [7] 3. [1] 3. [1] 3. [7]
4. [10] (4. [10] |4. [7] 4. [1] 4. [6] 4. [8] 4. [9]
5. [8] 5 [3] 5. [10] |5. [8] 5 [4] 5. [6] 5. [5]
6. [9] 6. [5] 6. [9] 6. [10] |6. [7] 6. [2] 6. [8]
7. [2] 7. [1] 7. [3] 7. [4] 7. [8] 7. [9] 7. [2]
8. [4] 8. [9] 8. [2] 8. [2] 8. [3] 8. [4] 8. [3]
9. [6] 9. [6] 9. [4] 9. [5] 9. [10] |9. [5] 9. [1]
10. [7] 10. [2] 10. [1] 10. [3] 10. [2] 10. [7] 10. [10]

Tema 8 Tema 9 Tema 10 |[Temall |Tema 12

1. [3] 1. [8] 1. [8] 1. [6] 1. [5]

2. [5] 2. [4] 2. [5] 2. [9] 2. [9]

3. [1] 3. [7] 3. [6] 3. [7] 3. [1]

4. [10] (4. [10] |4. [7] 4. [1] 4. [6]

5 [8] 5 [3] 5. [10] |5. [8] 5 [4]

6. [9] 6. [5] 6. [9] 6. [10] |6. [7]

7. [2] 7. [1] 7. [3] 7. [4] 7. [8]

8. [4] 8. [9] 8. [2] 8. [2] 8. [3]

9. [6] 9. [6] 9. [4] 9. [5] 9. [10]

10. [7] 10. [2] 10. [1] 10. [3] 10. [2]
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