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Extracto

El objeto de esta investigacion es analizar el proceso de administracion
publicitario en las empresas con mayor inversion publicitaria en
Chile. Especiticamente, se estudiaron los factores y decisiones que se
enmarcan dentro del modelo del proceso de planificacion de
publicidad/comunicacion presentado en este trabajo, analizando el
alcance de las actividades y responsabilidades relacionadas con la
estrategia comunicacional y las actividades del proceso de administracion
publicitario, al cual le prestan mayor atencion: los métodos mas usados
vy més importantes en la determinacion del presupuesto: los factores que
influyen en la decision de eleccion de mensajes y seleccion de medios, y
los aspectos que tienen que ver con la medicion y evaluacion de la
efectividad publicitaria. Con este fin se realizo un estudio descriptivo,
tnico en Chile, entre las 109 empresas con mayor inversion publicitaria,
obteniéndose una tasa de respuesta de 56%, que representa 28% de la
inversion publicitaria del pais y 55% de la inversion publicitaria del
marco muestral. Un aspecto clave del analisis conceptual y estadistico
realizado es que. en general, éste demuestra que las empresas siguen en
sus decisiones los factores recomendados en la teoria del marketing y que
no se presentan  diferencias significativas entre los distintos tipos de
empresas, en los distintos factores analizados en cada una de las etapas
del modelo. Sin embargo, un elemento destacable de los resultados es
¢l hecho de que las empresas relacionan directamente la publicidad
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con las ventas, como se nota claramente al analizar como la venta esta
presente, prioritariamente, en actividades referentes a las actividades
a las que se les asigna mayor tiempo, a los métodos usados para definir
el presupuesto publicitario y a las mediciones referentes a la efectividad.

Abstract

The purpose of this investigation was to study the advertising
management planning process followed by the largest advertisers in
Chile. Specifically, I studied the decisions that are framed on the model
about the advertising planning process presented in this paper. An
analysis was performed of the activities and responsibilities related to the
advertising strategy and the activities to which advertisers allot the
greatest amount of time; what advertising budgeting methods are used
and which are the most important; what criteria are consdiered importat
when approving advertisements: what is the relative importance of
various factors in media planning, and what testing and measurement
techniques are used to determine advertising message effectiveness and
how meaningful they are. In line with such purposes, a descriptive study
was performed, for the first time in Chile, comprising the 109 largest
advertiser in the country, getting a response rate of 56 percent, which
represented 28 percent of the total advertising expenditures and 55
percent of the advertising expenditures of the sample frame. The result
of the statistical test proved, in general, that the companies follow in their
decisions the recommendations stated by the marketing theory, and that
they do not show any significant differences among the three types of
companies analyzed, on the factors studied on each step of the advertising
planning model. A key factor in the result was the fact that the
companies directly relate advertising to sale. This is most clear in the
analysis of how sales are present on activities receiving time and
attention from the executives, in the advertising budgeting methods more
used, or in the measurement of advertising effectiveness.

Introduccion

En una economia globalizada y altamente competitiva como es aquélla en la cual
se encuentra inserta la economia chilena. la orientacion al marketing es una
maxima entre las empresas exitosas. La estrategia comunicacional. y en especial
la publicidad. es una de las herramientas operacionales del marketing. Su
importancia radica en que ella es fundamental para poder informar y persuadir
al mercado objetivo de las estrategias disefladas por la empresa con el fin de
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satisfacer las necesidades vy deseos de dicho mercado y lograr. por este
intermedio. los objetivos estratégicos de la organizacion.

Alcanzar los objetivos de informacion y persuasion es clave para lograr
posicionar los productos y servicios en la mente del consumidor, para lo cual es
necesario lograr una percepcion adecuada y una actitud positiva que motive al
consumidor a una deseada o determinada conducta. La respuesta del
consumidor. de acuerdo con un modelo simplificado de conducta del consumidor
(figura 1) presentado por Assael 1981 es una resultante de tres factores
fundamentales: el consumidor como individuo, el medio en que esta inserto y
los estimulos de marketing que recibe. los cuales no son sélo los de la empresa
y sus competidores directos, sino también los estimulos de todos los productos
que estan compitiendo por los recursos del consumidor.

Figura 1
Modelo simplificado de conducta del consumidor
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Basado ez Heary Assael 1981

La necesidad de alcanzar al consumidor con los mensajes disefiados en
la estrategia comunicacional -logrando traspasar los niveles de saturacion
existentes. dado el proceso selectivo que existe en nuestro sistema perceptivo
(Assael 198 1)- es un factor critico para lograr que el consumidor note y recuerde
nuestros mensajes. v asi pueda usarlos al momento de la compra. Esto hace del
proceso de administracion publicitaria y de las inversiones que las empresas
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realizan en este rubro elementos claves en el éxito de la estrategia de marketing
y en el logro de los objetivos corporativos de la empresa.

Por lo mismo. entender el proceso de administracion publicitaria en el
caso chileno es muy relevante. especialmente ahora, cuando, dado el nivel
competitivo de nuestro mercado, las inversiones publicitarias totales. segun la
ACHAP' (Asociacion Chilena de Agencias de Publicidad), alcanzan a $247 mil
millones en 1995 (en millones de pesos de ese afio), lo que representa un
crecimiento real de 6.1% respecto a 1994 y con una estimacion de crecimiento
de 8% real para 1996. Esta inversion corresponde a 0.92% del PIB. De esta
inversion (grafico 1). el mayor porcentaje (46.34%) se invierte en television.
porcentaje que se ha mantenido en el mismo rango durante los ultimos 10 afios.
quizas porque muchas de las empresas que mas invierten en publicidad son
productoras de marcas de consumo masivo. caso en el cual Ja television es un
medio muy recomendado por la rapidez que tiene para lograr alcance y
cobertura. En un segundo lugar se encuentra la inversion en prensa y en un tercer
lugar. aunque con menor importancia relativa. se encuentra la radio.

Este es un comportamiento similar al reportado por Synodinos y otros
1989 en su estudio sobre practicas publicitarias realizado en 15 paises, el cual
muestra que 44% del presupuesto publicitario, el mayor porcentaje. se invierte
en television (estando esta inversion en los Estados Unidos. Inglaterra y
Australia sobre este promedio). En este estudio. en un segundo orden, en
promedio. se encuentra la inversion en prensa y en revistas.

Luego. dado el alto nivel competitivo que se vive en Chile, la presencia
de importantes compaiiias internacionales, el nivel de inversion publicitaria en
comparacion con el PIB. la adopcion de la orientacién al marketing como cultura
de gestion empresarial en un nimero importante de empresas. la presencia de
distintos medios publicitarios de buen nivel y el alto nivel de desarrollo de la
industria publicitaria. hacen de Chile un pais donde es interesante v
recomendable estudiar la realidad de la gestion en el proceso de administracion
publicitaria.

'ACHAP calcula la inversion publicitaria con informacion recabada directamente de los
medios de comunicacion (basicamente solicitada el total facturado por cada medio). proyecciones
basadas en estudios propios ¢ informacion del Banco Central. La estimacion es a nivel agregado.
global por medio. v no a nivel de empresa avisadora.
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Grafico 1
Inversion publicitaria anual por medio
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Fuente: Asociacion Chilena de Agencias de Publicidad. A.G.

Propdsitos y objetivos de la investigacion

Consecuentemente con lo anterior. los objetivos centrales de esta investigacion
son:

. Entender como se efectia la gestion del proceso de administracion
publicitaria en Chile.

. Comparar la practica con las recomendaciones de la teoria en marketing.

. Identificar diferencias significativas entre distintos tipos de empresas.

Haskins y Kendrick 1992 plantean que el primer paso en una efectiva
investigacion sobre publicidad debe ser el “adquirir algiin entendimiento del
proceso a través del cual se realizan o se toman las decisiones en publicidad™
Ellos plantean que incluso hoy dia en los paises desarrollados muchas empresas
v agencias de publicidad son “sorprendentemente no sistematicas™ en la forma
como ellas proceden y operan con respecto a sus decisiones en el drea de la
publicidad. Es posible que esto se deba al hecho de que la inversion publicitaria
es muy visible. donde todos sienten que pueden dar una opinion. pasando
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muchos a creer que su opinién es la de un experto o que representa el sentir del
mercado. Esto determina que las decisiones sean, muchas veces. equivocadas o
mal influenciadas, dandose como resultado final decisiones que van desde gastar
dinero en publicidad inefectiva hasta alienar al publico y producir menos ventas
que si no se hubiera hecho publicidad (Haskins y Kendrick1992).

Lo anterior y lo ya sefialado en la introduccion originan la necesidad de
analizar ciertos temas importantes en el proceso de administracion publicitaria
en Chile. con el fin de ir ganando entendimiento con respecto a este proceso.
comparar algunas de estas decisiones con la teoria, analizar ciertas practicas y
tendencias. generar ideas sobre nuevas investigaciones y crear la base sobre la
cual se realicen comparaciones en el tiempo. tanto a nivel nacional como
internacional. Es importante sefialar que en Chile no hay investigaciones en este
campo especifico, ni existe mucha investigacion con respecto a la forma de
actuar de los ejecutivos en el drea de la administracién en general, ni en la de
administracion en publicidad en particular. y que es responsabilidad de las
universidades el ir generando un conocimiento de la realidad en esta drea del
conocimiento.

Desde este punto de vista este articulo de investigacion aspira a ser un
real aporte a la ciencia de la administracion en nuestro pais, al permitir analizar
importantes aspectos del proceso de administracion publicitaria, tales como:

. Alcance de las actividades y responsabilidades que se administran como
parte de la estrategia comunicacional.
. La asignacion de tiempo/atencion que los ejecutivos chilenos

responsables de esta area dedican a varios aspectos relevantes del proceso
comunicacional en marketing y publicidad.

. El proceso de presupuestar las inversiones en publicidad y comunicacion.

. La importancia relativa de varios criterios en el proceso de aprobacién de
los avisos/mensajes publicitarios.

. La importancia relativa de varios aspectos en el proceso de planeacion de
medios.

. El uso v efectividad de diferentes técnicas de validacion de los mensajes
publicitarios.

. La evaluacion de la eficiencia del mensaje publicitario.
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Esta informacidn corresponde a elementos claves del modelo del proceso de
planificacién de la estrategia publicitaria que se muestra en la figura 2. derivada
de Buell 1975, Dunny otros 1990, y Harvey 1993.

Figura 2

Modelo del proceso de planificacion
de publicidad/comunicacion
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Basado en Buell 1975, Dunn y otros 1990 y Hervey 1993,

Por todo lo anterior, nosotros pensamos que este trabajo, que es parte de
una investigacion mayor realizada entre las empresas lideres en inversion
publicitaria en los EE.UU.. Japény Chile. y que presenta parte de los resultados
de la investigacion en Chile. aquélla referida a factores claves del proceso de
administracion publicitaria. serd un valioso aporte para quiencs ensefan.
estudian y/o trabajan en el drea de marketing y publicidad. porque por
primera vez se identifican aspectos importantes del proceso de gestion
publicitario-comunicacional en nuestro pais.
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Aspectos metodolégicos

La presente investigacidn. de cardcter descriptivo. se realizo a fines de 1995
entre aquellas empresas de mayor inversion publicitaria en el afio anterior
(1994). a las cuales se les aplicd el mismo cuestionario aplicado en los Estados
Unidos v Japén. Este fue previamente homologado entre ejecutivos de
marketing y publicidad de empresas en los Estados Unidos. La version en
espafiol fue resultado de una back translarion de la version en ingles que hacia
de cuestionario maestro. Esto garantizaba que la entrevista fuera la misma en los
distintos lugares en que se aplicaria y se cumpliera con las exigencias
metodologicas. En el caso chileno. dado su tamafio. se penso que era adecuado.
para cumplir con los objetivos de ganar conocimiento respecto al proceso de
administracion publicitaria en el pais, definir el universo de analisis como el de
las 100 empresas con mayor mversion publicitaria, para obtener de alli una meta
de 50 respuestas.

Lo primero fue definir el universo por investigar. Para este fin se conto
con la adecuada informacién de MegaTime. empresa especializada en llevar los
registros de la inversion publicitaria por empresa, medio v a precio de lista. la
que genero la lista de las empresas con mayor inversién publicitaria.” Se definio
como empresa para investigar a las empresas que comercializan productos y
servicios tanto para el mercado final como para el mercado industrial en el Gran
Santiago v que pagan por la publicidad. Luego. de la lista de MegaTime se
selecciond un nimero de empresas mayor que 100. especificamente 130. con el
fin de proceder a elegir a aquellas que cumplian con los criterios establecidos.
De esta lista se elimind a las universidades que. por tener administracion
descentralizada. publicitan muy diversos aspectos y. en algunos casos. esto lo
realizan por canje. y donde. por tanto. no era posible identificar claramente a
quién entrevistar v con respecto a qué producto o servicio principal: también se
elimind a los medios de comunicacidén que muchas veces publicitan a través de
sus mismos medios. especialmente cuando quieren informar sobre sus
programaciones. asi como llenar espacio. y que cuando lo realizan por otros

*MegaTime es una empresa reconocida por su alta calidad en la informacion publicitaria
por rubro y empresa. Ella contabiliza la inversion de cada empresa como el tiempo comprado a
cada medio por el precio de lista de ese medio en el perfodo. Esto determina que el precio sea una
constante y no considera. por no ser informacion publica. las posibles negociaciones especiales que
logran las distintas empresas. La diferencia de sistemas con la ACHAP podria explicar la
diferencias a nivel agregado.
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medios esto es generalmente por canje: finalmente. se eliminaron las empresas
que no estaban en el Gran Santiago. Esto arrojo una lista de 109 empresas. que
constituyeron el marco muestral de empresas para entrevistar.

Con el fin de garantizar un numero de respuestas adecuadas. se procedio
a disefiar una estrategia de marketing directo con las empresas que conformaban
la lista objetivo. Con este fin se llevaron a cabo las acciones que se exponen a
continuacion.

. Se tomd contacto con la ANDA (Asociacion Nacional de Avisadores) con
el objeto que ésta respaldara la investigacion.
. Se identifico el nombre y cargo del representante de cada empresaen la

ANDA, con el fin de dirigirle una comunicacion personalizada con el
cuestionario. Esta informacion se verifico por teléfono, realizindose los
cambios cuando correspondia. Sino habia un representante ante la ANDA.
‘se identificaba al gerente de marketing o en su defecto al gerente
comerclal.

. A cada persona de esta lista, con nombre/cargo/empresa debidamente
verificados. se le envié una comunicacién que incluia una carta oficial de
la ANDA. firmada por su presidente. solicitando su colaboracion: una
carta de la Universidad firmada por el investigador responsable, donde
se explicaba el objetivo de la investigacion, se indicaba un teléfono para
consultas o aclaracion de dudas y se ofrecia una copia del estudio a
aquellos que colaboraran y asi lo requirieran. y una copia del cuestionario
con las debidas identificaciones y los logos de tres universidades: Pace.
South Carolina y la de Chile.

. La carta v el cuestionario especificaban que al responder éste debiera
tenerse en mente. como punto de referencia. el producto o servicio que
representaba el negocio principal de la empresa. Esto fundamentalmente
porque muchas de las empresas entrevistadas atienden multimercados.

. La comunicacion fue entregada por mano directamente al entrevistado o
a su secretaria personal. registrandose el nombre de ésta. Aunque la carta
sefialaba un teléfono al cual llamar cuando el cuestionario estuviera listo.
con el fin de pasar a retirarlo. se verifico por telemarketing con la
secretaria. una vez a la semana durante un mes. si el ejecutivo en cuestion
habia respondido la encuesta. para pasar a retirarla.
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. Esto significd recibir un total de 61 respuestas que se retiraron
personalmente. fueron enviadas a dejar o se recibieron por fax. lo que
representd que 56% de la muestra respondiera la encuesta.

Dado el nivel de responsabilidades de los entrevistados, el lograr que 56% de
cllos se motivaran y decidieran contestar el cuestionario, colaborando de esta
forma al desarrollo de esta investigacién. es considerado un éxito.

Resultados de la investigacion
INFORMACION CLASIFICADORA

En Chile. en 1994. conforme a la informacién elaborada por MegaTime. se
realizo inversion publicitaria por un total de 875.371.000 dolares. EI marco
muestral analizado realizo. de acuerdo con la metodologia de contabilizacion
desarrollada por MegaTime, una inversién de 445.556.000 dolares, lo que
representa 51% de toda la inversion publicitaria realizada en el pais. Esto hace
de la base de datos seleccionada un espacio muestral lo suficientemente
representativo de la inversion publicitaria. Las 61 respuestas obtenidas
corresponden a empresas que realizaron un total de 243.127.000 ddlares. lo que
corresponde a 28% del total de la inversion publicitaria realizada en el pais
durante 1994, y a 55% de la inversion publicitaria representada por el marco
muestral seleccionado.

Para evaluar el sesgo de no respuesta se emplearon dos procedimientos
propuestos por Armstrong y Overton 1977, los cuales sefialan que el perfil de
los que no responden es probablemente mds similar a los que respondieron al
ultimo que a los que respondieron primero. Estos dos grupos fueron facilmente
identificados. dado que se tomé en consideracion esta recomendacion al
momento de ir recibiendo las encuestas. enumerandolas y archivandolas por
orden de llegada. conformando tres grupos u olas de respuesta por orden de
llegada. Las medias del ultimo grupo no difieren significativamente de las del
primero en factores usados como criterion (criterio de comparacion: porcentaje
de inversion publicitaria). Un segundo procedimiento consistio en recoger
informacién secundaria del total de inversion publicitaria de las empresas de la
muestra (MegaTime). Aplicado un test de dos colas en diferencias de medias en
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este criterio para la muestra. éste indica que no hay diferencias entre las
empresas que respondieron y aquellas que no lo hicieron.

El tipo de empresas y el cargo de los entrevistados fue considerado en el
cuestionario. pero no fue parte de la construccion de la muestra sino resultado
aleatorio de ésta. Las 61 empresas que respondieron la encuesta se clasificaron
a si mismas. conforme a como se muestra en la tabla 1.

Tabla 1
Clasificacion de las empresas por tipo de industria

TIPO DE EMPRESA FRECUENCIA PORCENTAJE
De consumo final y no durable 26 42,60%
De consumo final y durable 13 21,30%
Servicios al consumidor 19 31,20%
Productos industriales 3 4.90%

Es posible identificar que dentro de las empresas con mayor inversion
publicitaria que contestaron la entrevista se encuentran principalmente empresas
de productos de consumo final y. en segundo lugar. empresas de servicios. Las
empresas minoristas que estaban en la muestra estan clasificadas como
empresas de servicio al consumidor. ya que todas se clasificaron en funcion del
negocio principal que ellas representan. a pesar de servir multimercados. Con
el fin de tener opiniones representativas. el andlisis de las respuestas se redujo
a 58 entrevistas. aquéllas representativas de las empresas de productos de
consumo final. tanto durables como no durables, vy las empresas de servicios al
consumidor.

Las personas que respondieron la encuesta en cada empresa (tabla 2)
eran. en general. representantes del primer nivel gerencial. principalmente
gerentes de marketing o gerentes comerciales. En algunos casos especificos. y
dado que el cuestionario solicitaba que se respondiera teniendo en mente el
negocio principal. éste se derivo a ejecutivos de segundo nivel pero que estan.
especificamente. a cargo de las decisiones relativas al proceso de administracion
publicitaria referidas al negocio principal. Lo anterior se reafirma al analizar de
quién dependen estas personas (tabla 3). principalmente gerentes generales o
gerentes del area de marketing o comercial. Esto significa que la encuesta fue
dirigida efectivamente a quienes manejan la informacion que se deseaba obtener.
lo que garantiza la calidad de la informacion obtenida. ya que quienes
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respondieron son responsables por las acciones del proceso de administracion
publicitaria a nivel global y/o especifico en la empresa.

Tabla 2
Cargo de los ejecutivos entrevisiados

CARGO FRECUENCIA
Gerente de marketing 25
Gerente comercial 10
Subgerente de marketing 7
Jefe de publicidad 6
lefe de marketing 5
Product manager 5
Otros (gerente public affairs) 3
Tabla 3
Cargo de las personas de las que dependen
directamente los entrevistados
CARGO FFRECUENCIA
Gerente general 36
Gerente comercial 10
Gerente de marketing 15

ANALISIS DE IMPORTANTES TEMAS DEL PROCESO
DE ADMINISTRACION PUBLICITARIA

Tal como lo expresamos al sefialar los objetivos de esta investigacidn. los
objetivos del presente articulo son descriptivos: dar a conocer el proceso de
administracion publicitaria: comparar este proceso con la teoria del marketing.
y exponer un analisis respecto a si existen diferencias significativas entre los
distintos tipos de empresas que se estudiaron, en relacién con los distintos
factores que se analizan en cada uno de los aspectos relevantes que conforman
el proceso de administracién publicitaria. Nuestra hipotesis es que no debiera
haber diferencias significativas entre los distintos tipos de empresas que
constituven la muestra. ni la administracién de las actividades principales que
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se sefialan en el proceso de planificacion en publicidad/comunicacion (figura 2)
debiera diferir de las recomendaciones de la teoria de marketing. Esto debiera
estar respaldado en el hecho de que la poblacion de analisis esta constituida por
empresas con la mayor inversién publicitaria. caracterizadas por tener una
orientacién al marketing v contar con equipos profesionales en su organizacion.
ademas de la asesoria de importantes agencias de publicidad,

Alcance de las actividades y responsabilidades

El nivel decisorio con respecto al proceso de administracion publicitario que
realizan las personas que respondieron la encuesta. entre las 58 empresas que
constituyeron la muestra final. queda explicitado al analizar el tipo de
actividades relacionadas con la publicidad que caen dentro de sus tareas o
responsabilidades asignadas (tabla 4).

Tabla 4
Actividades y responsabilidades de los ejecutivos
responsables del proceso de administracion publicitaria

RESPONSABILIDAD Y RELATIVAS AL RELATIVAS AL RELATIVAS AL
ACTIVIDAD SERVICKD CONSUMIDOR DE CONSUMIDOR DE
AL CONSUMIDOR — PRODUCTOS DURABLES PRIDUCTS NO DURABLES

Publicidad corporativa 94.7% 69.2% 53.8%
Publicidad al consumidor 94.7% 92.3% 92.3%
Publicidad a empresas 52.6% 53.8% 26.9%
Publicidad al canal 21.1% 61.5% 46.2%
Promociones de ventas 84.2% 76.9% 73.1%
Relaciones pablicas 57.9% 84.6% 50.0%
Marketing (respuesta) directo 63.2% 76.9% 46.2%
Eventos especiales 78.9% R4.6% 84 6%
Investigacion de mercado 78.9% 34.6% 80.8%

Esta tabla muestra la amplia gama de actividades y responsabilidades
relacionadas con la estrategia comunicacional con que estan relacionados
nuestros entrevistados. lo cual. obviamente. va mas alla de la mera publicidad
en television. La amplitud del alcance se explica por la diversidad de acciones
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que se derivan de la “P™ de promocion de la estrategia comunicacional dentro
de la mezcla comercial de una empresa. de acuerdo con la teoria de marketing:
imagen corporativa. publicidad. promocion de ventas. relaciones publicas y
marketing directo. entre otras.

La distribucidn de actividades que caen dentro de las responsabilidades
de los ejecutivos entrevistados. clasificados por tipo de empresas representadas
en la muestra final. permite sefialar que. de acuerdo con el analisis estadistico.
el conjunto de responsabilidades que caen dentro del alcance de los ejecutivos
es independiente del tipo de empresas.’ no existiendo diferencias significativas
entre ellas.

Por ser empresas cuyos productos o servicios estdn orientados al
consumidor final. los ejecutivos de los tres tipos de empresas tienen entre sus
responsabilidades principales la publicidad dirigida a éste. las promociones de
venta, la investigacion de mercado (elemento clave para las distintas etapas del
proceso comunicacional. como es. por ejemplo. conocer los criterios decisorios
de compra. el desarrollo v validacidén de mensajes. la seleccion de medios vy la
medicion de la efectividad) y el desarrollo de eventos especiales. En el caso de
las empresas de servicios también es importante la preocupacion por la
publicidad corporativa. En este caso. esto es especialmente sobresaliente. por el
concepto de intangibilidad vy variabilidad de los servicios. lo que hace relevante
la imagen global de la empresa como un medio para disminuir los costos de
informarse para el cliente y el riesgo de compra. EI marketing (o respuesta)
directo es mas importante entre las empresas de servicio y de productos
durables. lo cual puede ser explicado por el acceso a bases de datos. la mayor
necesidad de informacién que requieren los consumidores en esas categorias de
producto y la posibilidad de generar interés que esa herramienta ofrece en el
caso de productos intangibles y de comparacion. En el caso de productos no
durables. estamos hablando de productos de bajo compromiso. donde la
publicidad v la promocion de ventas cumplen mejor la funcion de informar.
persuadir v crear interés.

*Esto estd respaldado por una prueba de hipétesis nula de que los tres tipos de empresas
tienen la misma proporcidon al asignar actividades promocionales/comunicacionales a sus
ejecutivos responsables de la administracion publicitaria. Con ese [in se uso una prueba de chi
cuadrado para una tabla de r calegorias v & muestras donde r es igual a 9 v b es igual a 3. Fl valor
del estadistico ¢s 9.55828 1. con un valor de significacion de 34.3 al 0.005.
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Asignacion de tiempo enire actividades
del proceso de administracion publicitaria

A los entrevistados se les dio una lista de 16 actividades de publicidad y
marketing que se enmarcan dentro de los aspectos que conforman (o de las
decisiones que se toman en) el modelo del proceso de planificacion de
pubicidad/comunicacién (figura 2). solicitandoles que las ordenaran en una
escala Likert de cinco puntos. donde | representa el recibir mucha atenciony 5
recibir muy poca. en términos del tiempo y atencién que habian recibido de su
parte durante el iltimo afio. La tabla 5 muestra la media para cada actividad. por
tipo de empresa. asi como para el total de ellas. Realizado un analisis de
varianza® se determind que en la mayoria de los casos no existen diferencias en
esta asignacion por tipo de empresas. con la excepcion de la asignacion de
tiempo dada a actividades tales como “relacion del gasto publicitario a
participacion de mercado™. lo relacionado al concepto de “comunicaciones
integradas de marketing” (LM.C.) Y “division del presupuesto entre publicidad
y promocién de ventas™. donde existirian diferencias significativas por tipo de
empresas (nivel de significacion al 0,05).

En estos factores. la variacion podria estar explicada por el tipo de
empresas. va que en el caso de las empresas de productos al consumidor
(durables y no durables) la mayor importancia de la “relacion de gasto
publicitario a participacion de mercado”. es decir. la medicion de un ratio de
eficiencia de la inversion publicitaria relacionado a logros de ventas podria estar
explicada por el hecho de que estos productos tangibles pueden caer en la
clasificacion de bajo compromiso (low involvement). Esto podria, por tanto.
estar asociado a una compra mas impulsiva (o menos planificada). donde la
respuesta de compra es inmediatamente posterior al conocimiento y donde la
evaluacion. muchas veces. es posterior a ésta o no se realiza (Assael 1981).
Asimismo. en este tipo de empresas. la “distribucion del presupuesto entre
publicidad y promocion de venta™ es importante. y bastante mas importante que
en las empresas de servicios. donde. por sus caracteristicas de productos
tangibles. el uso de promocion de ventas es mas relevante como un medio para
generar interés o la prueba. etapas clave para la compra y aceptacion de la
oferta.

1Con este fin se realizo una prueba de hipotesis nula de que los tres tipos de empresas
fenian la misma media de respuesta referente a la cantidad de tiempo v atencion dedicada a las 16

actividades de marketing v publicidad. El test de aNova fue usado para respaldar esto.
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Tabla 5
Asignacion de tiempo de los ejecutivos en actividades
del proceso de administracion publicitaria

ALTERNATIVAS SERVICIO AL ProbpucTO PrRODUCTO NO ToTAL
CONSUMIDOR DURABLE DURABLE CONSOLIDADO
N MEDIA N MEDIA N MEDIA N MEDIA

Efecto de la publicidad en la ventas 18 2,22 12 242 24 2.08 54 2,20
Marketing relacional 18 2.83 11 2.91 24 317 53 300
Eficiencia de medios masivos 18 222 13 1,92 23 1,70 54 1.03
Relacidn de gastos publicitario a

participacion de mercado 18 2.83 12 1,92 24 1.88 54 220 [*
Marketing en medios interactivos 17 3,00 12 350 23 383 52 3.48
Cambios en actividad, intereses y

estilos de vida de los consumidores 18 2.44 13 2.46 24 2,63 55 2.53
Influencia social de la publicidad 18 283 13 3.54 24 321 55 Ade
M.C.1 Comunicaciones integradas

en marketing 18 1,04 13 285 24 2,9 55 2,60 |*
Publicidad comparativa 18 3322 13 285 23 3.57 54 328
Division del presupuesto entre

publicidad y promocién de ventas iR 3,00 12 2,08 24 2,00 54 235 ¢
"Infomercials" 18 4,00 13 4.23 24 4,04 55 4,07
Eventos especiales 18 272 12 2,08 24 290 54 2.69
Division de los gastos publicitarios '

entre distintas altemativas de medios 18 2,22 12 1.67 24 1.88 54 1.94
Promocién sobre base de cupones 16 3.56 12 392 23 4,17 51 392
Materias regulatorias en publicidad 17 3,53 12 383 24 3.46 53 3.57
Relacion de avisaje nacional a local 16 3,00 1 318 22 3.27 49 316

*indica la existencia de diferencias significativas por tipo de empresas.

El tiempo dado al concepto integrado de comunicacion de marketing
(LMm.c.) es mucho mas importante en las empresas de servicio, lo que indicaria
que estas empresas estarian dandole mayor importancia a acciones coordinadas
de comunicacién para lograr un mayor efecto. Esto quizas porque el proceso de
compra de productos intangibles. por su mayor riesgo. puede clasificarse
principalmente como un proceso de decision complejo (Assael 1981). Por otro
lado. como plantea Kotler 1994. “las grandes compafiias emplean distintos
especialistas en comunicacién para asesorar a sus gerentes de productos™ y
muchos “gerentes de productos estdn pobremente adiestrados en las distintas
formas de 1.M.C.. teniendo tradicionalmente experiencias en publicidad en
medios masivos™.

Sobre la base de la media del total de la muestra (los tres tipos de
empresas). las actividades que reciben mayor atencidn son: primero. las que
tienen que ver con los medios (divisién del presupuesto publicitario entre las
distintas alternativas de medios y la eficiencia de éstos). Esto tiene relacion
directa con el logro de objetivos de alcanzar un determinado numero de
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audiencia objetivo. Segundo. el efecto de las decisiones publicitarias en las
ventas (efecto publicitario en las ventas y relacion de gasto publicitario a
participacion de mercado), lo que tiene directa relacion con los objetivos de
lograr a través de la publicidad una determinada conducta de compra. En tercer
lugar. a nivel de muestra consolidada, se encuentra la actividad relacionada con
la division del presupuesto entre publicidad y promocién de ventas. por lo
importante que son ambas actividades, en el caso de los productos. en la
generacion de interés y accion de prueba.

Presupuesto publicitario

Consecuentemente con lo anterior y con el modelo del proceso de planificacion
en publicidad. se preguntéd a los entrevistados acerca de los métodos de
presupuesto publicitario aplicados en su negocio. solicitandoles, en el caso de
que usaran mas de un método, sefalar el mas importante. En la tabla 6 se
muestran los resultados por tipo de empresas, los que analizados
estadisticamente’ muestran proporciones iguales, por lo que se puede decir que
el método usado para determinar el presupuesto es independiente del tipo de
empresas. no existiendo diferencias significativas entre ellas.

Los métodos mas usados en los distintos tipos de empresas son los que
relacionan el presupuesto publicitario con ventas, los que aunque tienen que ver
con el objetivo basico de toda organizacidn (publica o privada. con o sin fines
de lucro) de lograr un determinado nivel de intercambio a una determinada
rentabilidad, también indican que, en cierto modo, se le estd asignando a la
publicidad una relacion directa con el logro de conductas de compra. Los
métodos que “relacionan el presupuesto publicitario a cambios en las ventas o
en la participacion de mercado™, o que son un porcentaje de las ventas (“relacion
publicidad a venta™) ya sea de la industria o de la misma empresa, o “relacionan
el presupuesto publicitario a la rentabilidad™ de los productos. no solo son los
métodos mas usados (con mayor frecuencia), sino también los calificados como
los mds importantes.

SEsto esta respaldado por una prueba de hipotesis nula de que el tipo de presupuesto usado
es independiente del tipo de empresas. Con este fin se uso una prueba de chi cuadrado para una
tabla de r categorias v k muestras. donde r es igual a 10 y & igual a 3. El valor del estimado es
1'1.11 yel nivel de significacion al 0.005 es 37.2. La tabla no muestra la categoria ~otro™. por ser
de importancia marginal,
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Tabla 6
Meétodo de presupuesto publicitario empleado
TIPOS DE EMPRESAS

METODOS SERVICIOS PROD. DE CONS. | PROD. DE CONS. MUESTRA
PRESUPUESTARIOS DURABLE NO DURABLE CONSOLIDADA
Relacion ppto. pub. a cambios 73.7% 61.5% 57.7% 56.9%

en la part. de mdo. o ventas
[ndice publicidad/venta 52.6% 61.5% 61.5% 53.4%
Relacion ppto. pub a 73.7% 61.5% 52.2% 53.4%

rentabilidad del pto.
Indice de par. pub. (voice) a 42.1% 46.2% 38.5% 37.9%

part. mercado
Objetivos a tareas/actividad 47.4% 46.2% 26.9% 36.2%
Juicio 42.1% 30.8% 26.9% 31.0%
Relacion ppto. pub. a cambios 42.1% 23.1% 34.6% 31.0%

en conocimiento, actitud o

entend. del beneficio clave
Modelo matematicos 26.3% 46.2% 19.3% 25.9%
Presupuesto en base zero 5.3% 7.7% 26.9% 13.8%

Sin embargo. la mayor desventaja respecto a estos métodos es que crean
una situacion donde las ventas determinan la inversion en publicidad (v en cierta
medida en el plan de marketing). siendo que en una orientacion hacia el mercado
la idea clave es que las acciones de marketing, en su conjunto. a través de la
mezcla comercial, afecten a los logros de los objetivos en venta. Estos métodos
tienen mas sentido si se usan como una forma para determinar un punto de
partida y como un primer paso para desarrollar el presupuesto. Mas aun. el
concepto DAGMAR. Colley 1961 (defining advertising goals for measured
advertising result), plantea la necesidad de definir en cada caso los objetivos de
venta y rentabilidad y. consecuentemente, los objetivos de marketing v de
publicidad sobre la base del analisis situacional de la relacion producto/mercado
en que se esté operando. Asi. los objetivos de un producto o marca nueva en el
mercado. que se encuentra en una etapa de introduccion. debieran ser distintos
de los de uno que se encuentra en una etapa de madurez. los cuales incluso son
distintos si se encuentra en una posicion dominante que en una de desafiante. y.
por tanto. su presupuesto podria tener una relacion distinta de la mera relacién
con venta.

El método DAGMAR propone que el plan comunicacional se sustente en
un modelo jerarquico del proceso comunicacional de cuatro estados: a saber:
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conocimiznito. que haga al consumidor consciente de la existencia de la marca
o empresa: comprension, desarrollo de un entendimiento de qué es lo que es el
producto y de lo que éste puede hacer por el consumidor: conviccion (actitud),
desarrollo de una disposicion mental en el consumidor hacia la compra del
producto. y accion, que lleva al consumidor a la compra del producto.

Luego. conforme a este concepto se espera que los objetivos estén
relacionados con el logro de alguna de estas etapas y su consecuente medicion. .
Por consiguiente, la determinacién de objetivos debiera depender del grado o
nivel de existencia. en la audiencia objetivo, de conocimiento. imagen, actitud
e intencion. para luego determinar el grado en que éstos deben ser logrados o
cambiados por la campafia publicitaria. Desde este punto de vista llama la
atencion que los métodos “objetivo a tareas y actividades™ y “relacion
presupuesto publicitario a cambios en conocimiento. actitud. o entendimiento
del beneficio clave™. que son los mds recomendados por la teoria de marketing
(Ray 1987, Aaker y Myers 1987, Kotler 1994) no estén entre los mas usados
y entre los mas importantes.

Consecuentemente con lo sefialado por la teoria. Lynch y Hooley 1990
reportan que el resultado de su investigacion realizada en el Reino Unido a
ejecutivos de marketing muestra que 50% de ellos. lo que representa una
tendencia creciente respecto a estudios anteriores, usan “el método de objetivos
y actividades, el mas favorecido académicamente”. Asimismo, Synodinos y
otros 1989, como resultado de su estudio realizado en 15 paises, reportan que
“el método mas popular para establecer presupuestos publicitarios es el de
objetivos v actividades. el cual fue citado por 64% de los entrevistados™. Sin
embargo. ellos también reportan que en segundo lugar se situa el método “un
porcentaje de las ventas™. citado por 48% de los consultados. En Chile. en
cambio. como ya lo sefialamos, el método de objetivos y actividades se sitta
sélo en un cuarto lugar de importancia, teniendo los tres primeros métodos una
relacion directa con los objetivos de venta de las empresas.

Mensaje y seleccion de medios

El modelo del proceso de planificacién en publicidad mostrado en la figura 2
plantea que las dos decisiones importantes que siguen al presupuesto son las que
tienen que ver con el mensaje y los medios.
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En lo referente a los mensajes. se les solicitd a los entrevistados que
sefialaran la importancia que le asignaban a 12 criterios al momento de aprobar
los mensajes publicitarios. Para este efecto se les solicitd que utilizaran una
escala Likert de cinco puntos, donde 1 representa sin importancia y 35
extremadamente importante. Los resultados se muestran en la tabla 7. Sobre
la base de un test de ANOVA.® podemos concluir que no existen diferencias
significativas entre los distintos tipos de empresas en 11 criterios, con la
excepcion del criterio relacionado con “mantener la imagen de la compafiia™.
donde si existirian diferencias significativas (al 0.05 de significacion).

Tabla 7
Importancia de ciertos criterios en la aprobacion
de mensajes publicitarios

ALTERNATIVAS SERVICIO AL ProbucTo ProODUCTO NO ToraL
CONSUMIDOR DURABLE DURABLE CONSOLIDADO
N MEDIA N MEDIA N MEDIA N MEDIA
Mantenga la imagen de la compaiia 19 4,74 13 4.69 25 4,24 57 4.51 *
Claridad de expresion I 4,70 13 4.62 20 4,73 58 47
Fresco, onginal 1o 4.1 13 4.23 26 4.12 58 4.14
Na ofende a la audiencia 19 4,37 13 3.0 20 4.04 58 4,12
Despierta eniocidn 10 347 13 377 25 3,76 57 367
Entendible. comprensible 19 4.74 13 4.62 20 488 58 478
Simple, no complejo 10 4.47 13 415 26 4.65 58 4.48
De buen gusto 18 4.28 13 4.54 26 415 57 428
Etico 19 4371 13 446 26 438 S8 4,40
No eveque critica competitiva 19 3 13 2,69 20 327 58 300
Que caple la atencion 19 474 13 4.54 26 4,65 38 4,66
En linea con la estrategia o 4,80 13 5.00 26 4.02 58 4.93

*indica la existencia de diferencias significativas por tipo de empresas.

En los tres tipos de empresas el criterio mas importante al momento de
seleccionar los avisos publicitarios tiene relacion con el hecho de que éstos estén
“en linea™ con la estrategia de la empresa. Le siguen en importancia el que sea
“entendible” y tenga una “expresion clara” y que sea “capaz de ganar a
tencion™. Estos tres elementos son claves en el proceso comunicacional masivo.
especialmente en televisiéon. donde la audiencia tiene un rol pasivo en lo
referente a busqueda de informacion y ejerce la percepcion selectiva.

- ., o :

Esta conclusion se basa en una prueba de hipotesis nula de que los tres tipos de empresas
tienen la misma media de respuesta de la importancia asignada a los 12 criterios de aprobacion de
la avisos publicitarios. El test de ANOVA se usd para soportar la hipdtesis nula.
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El concepto “"que mantenga la imagen de la compaiiia™ es mas importante
en el caso de las empresas de servicios v en las empresas de productos de
consumo durables que en las empresas de productos de consumo no durables.
Esto se podria explicar por el hecho de la intangibilidad en el caso de los
servicios. donde. como ya lo explicamos. la imagen corporativa cumple un
cometido clave en el proceso de compra y, en el caso de los productos durables,
porque éstos, por lo general. usan la marca de la empresa o marcas de familia
como paraguas de sus lineas de productos. En cambio, la estrategia de marcas
de los productos no durables es generalmente la de usar marcas individuales.

El criterio de que sea simple. aunque sin diferencias significativas. es mas
importante en el caso de los productos no durables, por el hecho de ser por lo
general productos de bajo compromiso (low involvement), donde lo importante
del proceso comunicacional es dar a conocer la existencia de productos y generar
el interés por la prueba. El criterio de que no evoque critica entre los
competidores fue el menos importante en los tres tipos de elmpresas,
seguramente porque el mercado chileno se caracteriza por usar publicidad de una
cara, donde no existe comparacion con el competidor, y donde por excepcion si
existe es del tipo brand x, donde no se nombra al competidor.

En lo referente a la seleccion de medios, elemento clave porque esta
relacionado con la posibilidad de llegar a una determinada audiencia objetivo.
se les solicito a los entrevistados que sefialaran la importancia que le asignaban
a cada uno de 12 factores al momento de realizar su planificacion de medios
(tabla 8). La importancia relativa, medida en una escala, iba desde muy
importante (1), algo importante (2). no importante (3) a no considerado (4). El
analisis estadistico demuestra que la importancia relativa de los distintos
factores es independiente del tipo de empresas.’ con la excepcion de
“caracteristicas demograficas de aquéllos con posibilidad de comprar” y
“patrones de consumo por época del afio”, donde si existirian diferencias
significativas (al nivel de significacion de 0,05).

"Para este efecto se uso una prueba de hipdtesis nula de que las medias no diferian entre
los distintos tipos de empresas. Utilizando una prueba de ANOVA se probo que esto cra asien
todos los casos. con la excepcion de dos: caracteristicas demograticas de los que compran y el
patron de consumo por época del afio al nivel de significacion de 0.05.



134 ESTUDIOS DE ADMINISTRACION

Tabla 8
Importancia de los factores en la planificacion de medio
ALTERNATIVAS SERVICIO AL PrODUCTO PrRODUCTO NO ToTAL
CONSUMIDOR DURABLE DURABLE CONSOLIDADO
N MEDIA N MEDIA N MEDIA N MEDLA

Caracteristicas demograficas de

aguélios con probabilidad de compra 19 1.16 13 K] 26 115 S8 128 *
Usos potenciales por parte de

consumidores y prospecios I 137 12 2.00 25 1,72 55 K]
Caracteristicas psicologicas de los

consumidores 10 1,74 13 185 24 1,78 S 177
Patrones geogrificos de venta 19 147 13 1.92 25 1.52 51 L.o0
Actividad publicitaria competitiva 10 1.47 13 185 25 1.44 55 1.00
Patrones de consumo por época del afio 18 2.1 13 1,69 20 138 SR Loo | *
Estimaciones de frecuencia efectiva 10 1.05 13 1,23 26 112 58 112

y aleance
Imagen global de cada medio considerado 19 1.58 13 1.69 25 1.84 So 175
Compatibilidad editorial o programética

entre medio y mensajes 19 L9 13 1,77 25 1.60 57 170
Posibilidad de Jograr una ubicacion

preferencial en el medio 19 1.68 13 2.08 20 1.58 S8 1.72
Rapidez de respuesta del medio a las

promociones de los avisadares 19 1.42 13 RN 26 1.73 58 1.66
Precio 1Q 1,74 13 169 20 142 SR 1,59

*indica la existencia de diferencias significativas por tipo de empresas.

Observando la muestra consolidada los tres factores mas importantes,
como se muestra en la tabla 8. en orden de importancia son: en primer lugar. la
estimacion de frecuencia efectiva y alcance, lo que es igualmente importante
para los tres tipos de empresas. Este es. en la teoria del marketing, el elemento
mas mmportante y el primer paso de la seleccion de medios.

La posibilidad real de alcanzar o acceder a una determinada audiencia es
el primer paso que sc debe dar para obtener una comunicacion efectiva. razon
por la cual los estudios de audiencia. tales como el rating en TV o el nimero de
compradores o lectores de diarios o revistas. son tan importantes. El alcance
garantiza la exposicion de la audiencia objetivo pero no la atencién. ni Ia
asoctacion afectiva positiva. ni el recuerdo, que tienen que ver con otros
clementos. como son. por ejemplo. la relacion de la produccién creativa con las
necesidades. motivos y experiencia del consumidor.

En segundo lugar. con una menor importancia en las empresas de
consumo durable. donde si existirian diferencias significativas. se encuentran las
“caracteristicas demograficas de aquéllos con posibilidad de comprar™. Su nivel
de importancia es 6gico. va que estas variables. [lamadas variables duras. son
relevantes para perfilar la audiencia objetivo que se desea alcanzar. En tercer
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lugar. a nivel consolidado. sin diferencias significativas. se encuentra el precio,
aunque con distinta importancia relativa por tipo de empresa. stendo menos
importante a nivel de empresas de servicios. En todo caso, esta diferencia no es
consecuencia del tipo de empresa. ya que todos los entrevistados se encuentran
entre las empresas con mayor inversion publicitaria, y por lo tanto negocian su
inversion anual (pauta libre) obteniendo precios con descuento y congelados al
momento de hacer la negociacion. Adicionalmente, podemos decir que existe
una gran relacién enire precio y alcance de audiencia objetivo, ya que €stos
determinan el valor del punto por contacto, que es una medida de eficiencia de
los distintos medios comunicacionales y, por tanto, una medida de evaluacion
de las personas que toman la decision de invertir en publicidad.

Por tipo de empresas, otros factores destacables son. por ejemplo, en las
empresas de servicios. los “usos potenciales por parte de consumidores y
prospectos”, “la imagen global de cada medio que se esté con51dcrando en las
empresas de productos de consumo durables y “las actividades publ icitarias de
la competencia™, entre las empresas de productos de consumo no durables y de
Servicios.

Evaluacion de la efectividad publicitaria

Siguiendo con el modelo del proceso de planificacion en publicidad, un elemento
importante estd dado por la etapa de medicion de la efectividad publicitaria,
como elemento necesario de gestion y control. En este punto los entrevistados
fueron consultados con respecto a qué tipos de pre- y posvalidacion del mensaje
publicitario eran realizados por su organizacion y con qué frecuencia, pudiendo
clasificar ésta como realizada rutinariamente (1), algunas veces (2). rara vez (3)
o nunca (4).

En lo referente a la pre- y posvalidacion se les solicit a los entrevistados
que respondieran con respecto a ocho tipos posibles de validacion (tabla 9) que
tienen que ver con el desarrollo de los mensajes (concepto creativo y copia). asi
como con los elementos del proceso de decision de compra del consumidor
(conocimiento. atencion, actitud. recuerdo. intencion de compra y respuesta o
accion tomada). El andlisis estadistico demuestra que no hay diferencias en el
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tipo de validacion realizado como consecuencia del tipo de empresa.® Las
empresas que mas se preocupan de realizar éste tipo de prueba. tanto en
frecuencia como en porcentaje. son las empresas de servicios y de productos de
consumo no durables. Las pruebas que mas se realizan, tanto a nivel de muestra
consolidada como al nivel de empresas, tienen que ver principalmente con el
concepto creativo del mensaje, que aunque se realiza como pre- y posvalidacidn
tiene un énfasis obvio antes de implementarlo. En segundo lugar se ubica la
validacion relacionada con el proceso decisorio de compra vy sus etapas de nivel
de conocimiento/conciencia del mensaje. la actitud y la intencion de compra.

Tabla 9
Tipo de pre- y posvalidacion realizada

SERVICIO AL CONSUMIDOR PRODUCTO CONSUMO PRODUCTO CONSUMO NO MUESTRA CONSOLIDADA
DURABLE DURABLE

PRE POS BOTH | PRE POS BOTH PRE POS BOTH PRE POS BOTH
Conceplo creativa | 304%  27.3%  36,4%| $7.0%  143%  28.6%] S50.0%  15.0% 350% ) 486%  17.0%  343%
Copia 500%  50.0% 0.0%{100.0% 0.0% 0.0%] 143%  429% 420%] 333% 41 .7%  25,0%
Rdo. al dia sgte. 0.0% 100.0% 0.0%] 0.0% 100.0% 0.0% 0.0% 100.0% €.0% 0,0% 100.0% 0.0%)
Nivel de lectura 0.0%  333% 66,7%] 0,0% 100.0% 0.0%) 42.9%  429%  143%] 273% 455%  27.3%
Conocimienta 16,7%  50,0%  33,3%[ 0,0% 100.0% 0,0%] 154%  692% 154%] 150% 650%  200%
Actitud 14.3%  57.1%  28.6%] 333%  66.7% 00%[ 28.6%  429%  28.6%[ 26.]%  47.8%  26.1%
Int. de compra 00% BOO%  20,0%| 50.0%  50.0% 0.0%] 250% 438% 313%] 24.0% 520%  24.0%
Accion tomada 0.0% 100.0% 0.0%] 0.0% 100,0% 0.0%] 25.0%  75.0% 0,0%) 143% B85.7% 0.0%

En cuanto a la frecuencia de este tipo de validaciones. tabla 10. el analisis
estadistico también muestra que no hay diferencias como consecuencias del tipo
de empresas.” Asimismo. y consecuentemente con lo sefialado con respecto a la
pre- y posvalidacion. la validacion del concepto creativo y del proceso decisorio
de compra (conocimiento/conciencia. actitud e intencion de compra) es la
realizada rutinariamente o algunas veces tanto a nivel total como por empresas.
aunque con un acento menor en las empresas de productos durables. Las

$Con este fin se realizd una prueba de hipotesis nula de que todas las probabilidades eran
iguales independientemente del tipo de empresas. Con este fin se utilizo un fest de chi cuadrado
para r categorias y k muestras. donde r es igual a 9 y k igual a 3. El valor del estadistico es 27.10
v el nivel de significacion al 0.005 es 34.3. La tabla no muestra la alternativa “otra™. por su
importancia marginal.

“Para esto se utilizo una prueba de hipotesis nula de que las medias de los tres tipos de

empresas cran iguales. Con este fin se utilizd una test de ANOVA, que arrojd que no existen
diferencias a un nivel de significacion de 0.05.
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validaciones que menos se realizan tienen que ver con la accion tomada, la
copia. el recuerdo al dia siguiente (que tiene que ver con el recuerdo posterior,
necesario cuando uno quiere tomar la decision de compra) y la motivacion para
leer (informarse) el aviso total.

Tabla 10
Frecuencia de validacion de los mensajes publicitarios

SERVICID AL PRODUCTO PRODUCTO NO ToraL
CONSUMIDOR DURABLE DURABLE CONSOLIDADO

ALTERNATIVAS
N MEDIA N MEDIA N MEDIA N MEDIA

Concepto creativo 16 2,191 12 1.75 | 19 2.00 | 44 2.02
Copia 14 3071 10 3.00 | 11 2.36 | 31 2.74
Recuerdo al dia siguiente 15 2801 11 291 |18 2,83 140 2.85
Nivel de lectura {motivacidn a) 15 2.60 9 244 | 15 2.67 | 36 2.61
Conocimiento - 14 2,07 12 1,92 {22 1.59 | 41 1.85
Actitud 15 193] 11 2.45 120 1,80 | 43 2.02
Intencion de compra 14 2.07 1 10 240 122 1,64 | 43 1.91
Accién tomada (ej.. enviado por) 6 2.17 8 2441 6 2.50 1 21 2.38

Siguiendo con la etapa de medicion de la efectividad, se les pidio a los
entrevistados que situaran en una escala de cinco puntos, donde 5 era
extremadamente importante y 1 nada significativo, cinco factores de medicion
de la efectividad de los mensajes publicitarios, los cuales estaban referidos al
proceso decisorio de compra: nivel de conocimiento/conciencia, actitud,
entendimiento, intencion de compra y ventas (accion). El analisis estadistico
muestra que no hay variaciones afectas al tipo de empresas.'” En la tabla 11 se
muestra que el tipo de medicion de la efectividad en el total de empresas se
concentra fundamentalmente en los elemento del proceso decisorio de compra
referidos a la accion. es decir, medir ventas ¢ intencién de compra. Este tipo de
medicion es congruente con los resultados obtenidos por Synodinos y otros
1989. que en su investigacion sobre practicas publicitarias realizada en 15
paises reportan que “la medicién de efectividad publicitaria mas popular,
mencionada por 82% de los entrevistados, fue la referida a la venta”. Con una
importancia equivalente esta la medicion referida al entendimiento 'y
conocimiento. lo cual también es congruente con los resultados de la
investigacién de Synodinos y otros recién citada. que reportan esta medicion
como la segunda en importancia. con 66% de respuestas. Con un nivel

1"Se utilizo una prueba de hipotesis nula reterente a que las medias de los tres tipos de
empresas eran iguales. Se utilizd un test de ANOVA. que muestra que no existen diferencias
significativas a un nivel de 0.05.
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relativamente menor de importancia se ubica la medicion de la actitud. Evaluar
la efectividad de la publicidad referente a la actitud es muy importante. ya que
esto permitiria conocer el grado de afectividad positiva o negativa que existe con
la comunicacion/mensaje y descubrir las razones que podrian afectar la conducta
(intencién de compra y venta) y poder definir si es necesario mantener o adaptar
ciertos elementos de la estrategia comunicacional y de marketing.

Tabla 11
Criterios de determinacion de la efectividad del mensaje publicitario

SERVICIO AL PropucTo PRODUCTO NO TOTAL
CAMBIOS EN... CONSUMIDOR DURABLE DURABLE CONSOLIDADO

N MEDIA N MEDIA N MEDIA N MEDIA

... niveles de conocimiento 18 4231 13 4.15 )26 4.50 | 57 437
... actitud 18 428 | 13 3.69 |26 396 |57 4.00
... entendimiento 19 458 | 13 4,54 125 428 | 57 4,44
... intencién de compra 18 4611 13 4.62 126 4.50 157 4.56
... ventas 19 4791 12 425126 458 | 57 458

En la medicién de la efectividad de la inversion publicitaria, nuevamente
se vuelve a poner el ¢nfasis de la publicidad en las ventas. que. como lo
expresamos con anterioridad. implica asignarle una responsabilidad mayor de
la que la teorfa del marketing le otorga. ya que las ventas son una funcion de Ia
mezcla comercial. Concordantemente con esta preocupacién, es importante
mencionar que los estudios sobre efectividad publicitaria realizados por Lodish
y otros 1995 y Riskey 1997 realizados mediante experimentos en paneles de
consumidores, muestran que la publicidad si tiene un efecto directo en las
ventas. Riskey 1997 reporta que. como resultado de cuatro afios de seguimiento.
57% de los anuncios comerciales de TV analizados (para la empresa Frito-Lay
en EE.UU), demuestran un considerable aumento en las ventas en aquellos
grupos expuestos a la publicidad, en comparacién con el grupo de control. El
aumento en venta promedio fue de alrededor de 15%. Este estudio de Riskey
1997 respalda al anterior de Lodish y otros 1995. referente a que un aumento en
las ventas es més probable cuando la marca publicitada esta orientada a
aumentar su nivel de penetracién cuando hay un cambio en la estrategia o
cuando la intencidn es el cambio de actitud. También se muestra una mayor
respuesta en el caso de marcas nuevas o extensiones de lineas.
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Resumen y conclusiones

Los resultados de esta investigacion estan referidos a los resultados obtenidos
con 58 empresas de una muestra de 109 con mayor inversion publicitaria
en Chile. Los ejecutivos que respondieron eran principalmente gerentes de
primer nivel o, en su defecto, especialistas a cargo de las decisiones
comunicacionales/publicitarias del negocio principal en esas empresas. Las
empresas se clasifican como de servicios al consumidor, productos durables de
consumo masivo y productos no durables de consumo masivo. Dadas las
caracteristicas de estas empresas: con mayor inversion publicitaria, lideres en
venta en sus respectivas categorias, muchas de ellas pertenecientes a grandes
corporaciones internacionales y altamente profesionalizadas y con una supuesta
clara orientacion al marketing, era de esperarse que no existieran grandes
diferencias entre el actuar y la teoria del marketing, asi como entre los distintos
tipos de empresas, en los distintos factores que constituyen el modelo del
proceso de planificacion de publicidad/comunicaciones. presentado en la figura
2. los cuales dan vida al proceso de administracion publicitaria.

Asi. en relacion con el alcance de actividades comunicacionales y
publicitarias que caen dentro del ambito de responsabilidades de estos
ejecutivos. en las cuales no existen diferencias significativas por tipo de
empresas. éstas abarcan todo el amplio espectro de herramientas
comunicacionales que existen para informar, persuadir y motivar a una accion,
elementos claves para el proceso de decision de compra, redundando. en la
medida en que se cree una actitud positiva, en la prueba y compra del producto.
Entre estas herramientas tenemos. principalmente, la publicidad al consumidor,
la promocion de ventas. la investigacion de mercados y los eventos especiales.
La publicidad corporativa es mas importante en el caso de las empresas de
servicios. El marketing directo. en empresas de servicio y de productos durables.
La publicidad a empresas no es muy importante, ya que los productos estan
dirigidos al consumidor: sin embargo, es algo mas importante en el caso de los
servicios v los productos durables. donde las empresas también constituyen un
mercado para sus productos o son usados como canal para llegar a las personas.
La publicidad al canal es menos importante en las empresas de servicios.
seguramente porque ese tipo de productos se presta mas para la venta directa.

Con respecto a la asignacién de tiempo dado a un conjunto de actividades
en marketing v publicidad. las diferencias significativas por tipo de empresas se
dieron en actividades referentes a la relacion del gasto publicitario con la
participacion de mercado y la division del presupuesto entre publicidad y
promocién de venta. que son actividades con mayor tiempo asignado entre las
empresa de productos. durables v no durables. que en las empresas de servicios.
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Esto. quizas. por el hecho de que en este tipo de productos al consumidor final
las decisiones de compra son més rapidas o se necesita. en razén de los
margenes. una mayor rotacion. lo que origina que la presion por las ventas sea
mas apremiante. Otra diferencia se dio en lo referente a las comunicaciones
integradas de marketing (IMC), a las cuales se les asigné mas tiempo entre las
empresas de servicio. A nivel de muestra consolidada las actividades con mayor
asignacién de tiempo son las que tienen que ver con la seleccion de medios.
seguramente por su importancia para alcanzar una determinada audiencia
objetivo. elemento clave del proceso comunicacional, y las actividades referentes
al efecto de las decisiones publicitarias en las ventas. lo que dice que se le
estaria dando a la publicidad una clara responsabilidad en el logro de los
objetivos de venta, hecho que en la practica se ve reafirmado con las
mvestigaciones sobre efectividad publicitaria realizadas por Lodish y otros 1995
y Riskey 1997.

Una reafirmacion de la relacién ya sefialada entre publicidad y ventas, se
ve cuando se analiza lo referente al método usado al realizar el presupuesto
publicitario. donde los métodos més usados, son los que relacionan el
presupuesto publicitario con cambios en las ventas. con la participacion de
mercado. con la rentabilidad de los productos, o son un porcentaje de las ventas.
Estos métodos son. ademis. los calificados como los més importantes. En todos
los casos no existen diferencias significativas por tipos de empresas. Lo
destacable es que estos métodos crean una situacion donde las ventas
determinan la inversion en publicidad, siendo que en una orientacién hacia el
mercado la teoria de marketing establece que la idea clave es que las acciones
de marketing, en su conjunto, afecten a los logros de los objetivos de ventas.

Siguiendo con el modelo de planificacién en publicidad/comunicacion, los
entrevistados sefialaron la importancia que le asignaban a 12 criterios al
momento de aprobar los mensajes publicitarios. De un total de 12 criterios sélo
hubo diferencias significativas en el referente a mantener la imagen de la
empresa que tuvo una menor importancia relativa en el caso de las empresas de
productos no durables. probablemente porque la estrategia de marcas de esas
empresas es el uso de marcas individuales. En los tres tipos de empresas el
criterio mas importante es que los avisos/mensajes estén en linea con la
estrategia de la empresa. asi como que sean claros. entendibles y capaz de llamar
la atencion. lo que es relevante en el caso de los productos de consumo masivo.
donde la mayor inversion publicitaria se canaliza por la television. donde existe
alta saturacion y el consumidor es un receptor pasivo de informacion.

Con respecto a la seleccion de medios. no hubo diferencias significativas
entre las distintas empresas en lo que respecta a los criterios que ellas usan en
la planificacién de medios. con la excepcion de caracteristicas demograficas de
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aquéllos con posibilidad de comprar y patrones de consumo por €poca del afio.
En el primer caso. la importancia relativa es algo menor en el caso de las
empresas de productos durables y en el segundo en el caso de las empresas de
servicios. La variable mds importante en los tres tipos de empresas tiene que
ver con la estimacion de frecuencia efectiva y alcance, lo que esta respaldado
por la teoria de marketing, la que establece que el alcance de la audiencia
objetivo. el mercado, debe determinar las decisiones que se tomen en
publicidad/comunicacion.

En lo que respecta a la medicién de la efectividad, lo primero que se les
consulté a los entrevistados fue por el tipo de pre- y posvalidacion que tiene que
ver con el desarrollo de los mensajes y los elementos del proceso de decision de
compra de los consumidores, no existiendo diferencias significativas en el tipo
de validacion realizado por tipo de empresas. Lo mismo ocurre en lo referente
a la frecuencia de este tipo de validacion. En segundo lugar, se consult6 con
respecto a cinco factores de medicidn de la efectividad de los mensajes
publicitarios. los cuales estaban referidos al proceso decisorio de compra:
conocimiento. actitud, entendimiento. intencion de compra y ventas (accion), no
existiendo diferencias significativas entre los distintos tipos de empresas.

Por tanto. la investigacion empirica muestra que en el proceso decisorio
publicitario/comunicacional no existen diferencias significativas entre los
distintos tipos de empresas que conforman la muestra y que sus decisiones se
encuentran bastante en linea con lo recomendado por la teoria de marketing,
aunque es destacable el hecho de que en la administracion publicitaria se
relacione tan directamente las ventas con la publicidad, siendo que, en la teoria,
las ventas son una funcién, mas bien, de la mezcla comercial en su conjunto.
Esta importancia de las ventas se nota claramente al analizar la informacion
referente a las actividades con mayor asignacion de tiempo, a los métodos para
presupuestar y a las mediciones referentes a la efectividad.
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