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Resumen

El propésito de la investigacion es determinar las relaciones existentes
entre los niveles de Target Rating Point (TRP’S) entendidos como el
indice acumulado de rating de Television mensual frente a los niveles
de notoriedad (conocimiento de marca y publicitario), preferencia
(favoritismo) y comportamiento (compra y proxima compra), a fin de
identificar las principales tendencias derivadas de dichas asociaciones
en una categoria de consumo masivo. Para esto, se tomaron los
niveles de TRP'S en Televisién, como variable predictora central, asi
como las medidas de notoriedad de marca (top of mind, espontinea
y ayudada), las medidas de notoriedad publicitaria (top of mind,
espontanea y ayudada), las medidas de preferencia (marca favorita)
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y las vatiables de compra (matrca comprada en el dltimo mes y proxima
marca a comprar) clasificadas en el conjunto de las variables criterio.
El disefio de este estudio es de corte longitudinal de tendencia con K
muestras, la muestra general del estudio comprende un conjunto de 4.104
registros agregados derivados de la replicacién de 58 muestras mensuales
de 500 participantes de ambos géneros con edades entre los 12 y 60 afios
pertenecientes a los estratos 2 al 6 dentro del periodo comprendido entre
enero de 2004 y octubre de 2008. Los principales hallazgos resaltan el
establecimiento de asociaciones estadisticamente significativas entre los
niveles de TRP’S (bajo-medio y alto) y el comportamiento diferencial
de cada una de las 3 marcas evaluadas dentro de la categoria en relacién
con sus niveles de notoriedad, preferencia y compra.

Palabras clave: TRP’S, Notoriedad, Preferencia, compra, proxima
compra, analisis de contingencias, Television, consumo masivo, disefio

longitudinal.
Abstract

The purpose of this research is to determine the existing relation
between the Target Rating Point (TRP’s) levels understood as the monthly
cumulative index Television rating against the levels of visibility (brand
and advertising knowledge), preference (favoritism) and behavior (buy
and next buy), to identify main trends derived from these associations
in a mass consumption category. With this aim TRP* levels in Television
were taken as a central predictor variable as well as the brand visibility
measurements (top of mind, spontaneous and assisted), preference
measurements (favorite brand) and the buying variables (brand bought
in the last month and next brand to be bought) classified in the set of
criterion variables. The design of this study is longitudinal in trend with
K samples; the general sampling of the study includes a set of 4,104
added records derived from the replication of 58 monthly samples
of 500 both male and female participants with ages between 12 and
60 years from strata 2 to 6 within a period between January 2004 and
October 2008. Main findings enhance the establishment of associations
statistically significant among the TRP’ levels (low - medium and high)
and the differential behavior of each of the 3 brands assessed within
the category in relation with their visibility, preference and buying levels.

Keywords: TRP'S, Visibility, Preference, buy, next buy, contingency
analysis, Television, mass consumption, longitudinal design.
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a aproximacion tedrica de este estudio parte de la conceptualizacion
Ly pertinencia que tiene el analisis de los procesos de comunicacion
y los principales efectos que estos ejercen en la dinamica del ambito
publicitario reportados en la literatura. Estos antecedentes tedricos y
empiricos sirven como marco para analizar los planteamientos centrales
de Ehrenberg (1998) acerca de la Notoriedad de marca, a partir de la
revision de Vargas Bianchi (2008) en la que la publicidad se identifica
como una variable asociada y no necesariamente como la causa de
compra. Posteriormente, se abordan los diferentes métodos y técnicas
empleadas para la medicion del impacto que tiene la publicidad en la
relacion de los consumidores con las marcas.

Para tal objetivo se tendran en cuenta los niveles de TRP’S que nos arroja
la sumatoria de los puntos de rating (porcentaje de poblacién que ve un
programa de television en un espacio de tiempo), acumulados durante
un mes y nos servira como medida publicitaria, la cual se relacionara con
las medidas de recordaciéon (marca: #9p of mind, espontanea y ayudada/
publicitario: fop of mind, espontaneo y ayudado), actitud (preferencia de
marca: marca favorita) y compra (marca comprada tltimo mes y proxima
compra) para determinar los niveles de asociacion entre estas variables.

LOS MEDIOS DE COMUNICACION Y
SUS EFECTOS EN LAS AUDIENCIAS

Hace dos décadas la investigacion de la comunicacion en ocasiones
interesaba a los investigadores de disciplinas como psicologfa, sociologfa,
ciencias politicas, pero no tenfa la atencion suficiente como para dejar
de ser vista como un estudio auxiliar.

Muchas de las observaciones de Wilbur Schramm (1963) pasaron la
prueba del tiempo; es decir, la comunicacion simbolica es reconocida
como un proceso humano fundamental que nos diferencia de otras
especies y nos hace unicos.

También otros autores, como Cooley (1909) y Sapir (1931), han hecho

implicito que estudiar la comunicacién de las masas es parte del estudio
de la sociedad.
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“La investigacion de la comunicacion es el lado vivo de la teorfa y la in-
vestigacion”, como sefiala Schramm (1963) y cada vez mas esta inmersa
en otras disciplinas, tales como antropologia, lingtiistica, educacion,
historia, medicina, economia, leyes, politica publica, ciencias de la
informacién y muchas mas.

De hecho, cada vez mas son los estudiantes que se inclinan por el
estudio de la comunicacién, acumulando cientos de libros y articulos.
Por ejemplo, en la década de los setenta estudios cientificos de television
y comportamiento humano inclufan mas de 2.300 citas bibliograficas.

En la actualidad, la investigacion de la comunicacién masiva se ha
especializado tanto que afortunadamente su estudio se hace en conjunto
con otras disciplinas y mantiene la rigurosidad que algin dfa Donald

Campbell (1969) advirti6 se podia perder.
La perspectiva del efecto

La investigacion de la comunicaciéon masiva se ha enfocado a mirar el
efecto que esta tiene en el comportamiento humano (DeFleur, Ball-
Rokeach, 1982; Gans, 1980; McLeod & Reeves, 1980), lo cual refleja la
légica tradicion positivista de los estudios sociales. Este enfoque en los
efectos se atribuye en sus comienzos a que fue orientada a los problemas
(Robets & Bachen, 1981), lo que es entendible desde el punto de vista
de la sociedad norteamericana, que concibe la vida social influenciada al
menos por la comunicacién masiva. Todas las actitudes identificadas en
los grupos han tenido influencia de la comunicacion masiva (Comstock,
1978; Peral, Bouthilet & Lazar, 1982; Withey & Abeles, 1980).

El modelo del efecto directo

Visto de esta forma, pareciera que ambos cuestionamientos asumen el
modelo simple de estimulo-respuesta en el comportamiento humano.
Ellas presumen que después de la exposicion al estimulo (mensaje de
comunicacion masiva) se producira una respuesta (conducta). Algunos
investigadores han ido mads alla hacia modelos mas complejos que
relacionan la comunicacion simbolica y la respuesta humana (Berlo, 1977
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Rogers & Kincaid, 1981; Schramm, 1973), aunque la gente tienda a ver
el poder de los medios masivos como una rotunda relacion causa-efecto.
Diferentes teorfas han intentado dar explicacion a esta relacion causa-
efecto desde diferentes puntos de vista, como el modelo del efecto
limitado, modelos de efectos poderosos bajo limitadas condiciones,
teorfas de los efectos de las audiencias, teoria de la omnipotencia de los
medios: la guerra de los mundos, teoria de la bala magica, teoria de las diferencias
individuales, teoria de las categorias sociales y de los “dos pasos”, corriente de los “usos
y gratificaciones”, agenda Setting o la teoria de la construccion de agenda,
la Espiral del silencio, entre otras.

Evaluacion de los efectos de los medios

Los efectos de la comunicaciéon de masas pueden ser conceptualizados
de diferentes maneras, como lo sustentan los diferentes modelos y
teorfas antes citados. Uno de los mas importantes descubrimientos
en este campo ha sido el incremento tanto en el nimero como en la
naturaleza de las consecuencias, consideradas como efectos importantes
en los medios de comunicaciéon. El hecho de restar importancia a los
cambios inmediatos de actitud como un efecto principal de los medios
de comunicaciéon masivos (Chaffee, 1977; Katz, 1980; Kline, 1972;
Rogers & Kincaid, 1981) ha dado como resultado una amplia variedad de
efectos. El resultado ha sido no solo una proliferacion de areas problema
que estan recibiendo atencion (Roberts & Bachen, 1981), sino también
muchas “reconsideraciones” y “reconceptualizaciones” de los diversos
dominios y dimensiones de los efectos.

El cambio en la orientacién no ha significado abandonar la biasqueda
en los efectos posicionales, sino colocarlo en su propio sitio conceptual
(Chafee, 1977). La tendencia historica de acentuar la dimension posicional
de la tricotomia de efectos: afectivos-cognitivos y de comportamiento
(McGuire, 1969; Rosenberg & Hovland, 1960) ha dado forma a un
reconocimiento frecuente:

1. Efectos afectivos que no son ni necesarios ni suficientes para influen-
ciar los comportamientos correspondientes
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2. Efectos cognitivos son necesarios y suficientes para influenciar los
comportamientos correspondientes,

3. Efectos comportamentales son consecuencias importantes en si
mismos (Chaffee, 1977).

LLas demostraciones mas convincentes de los efectos de los medios de
comunicacién masivos permanecen con base en el comportamiento.
El potencial de comunicaciones masivas para engendrar, realzar o
desanimar respuestas emocionales también merece mencién como una
competencia de efecto.

EL PROCESO DE COMUNICACION Y SU OBJETIVO

En 1848, Harold D. Lasswell disené un modelo para describir el
proceso de comunicacion, que actualmente todavia se utiliza. Lasswell
sostuvo que este proceso podia ser analizado a partir de las respuestas
a cinco preguntas: quién, qué dice, en qué canal, a quién y con qué efecto. En
otras palabras, Lasswell (1948) afirmé que el proceso de comunicacion
puede ser analizado si se determina quién es el emisor y qué dice.
A continuacion se debe identificar el canal, es decir, el método de
comunicacién utilizado por el emisor. La segunda parte del circuito
esta dada por el retorno de la informacion: la retroalimentacion o feed-
back. En publicidad, ese retorno de informacién es presentado por el
EFECTO de la comunicacién sobre los consumidores, bien sea por un
cambio de actitudes de los consumidores hacia el producto anunciado
o por el cambio de sus habitos de consumo.

Los roles de la comunicacion
Los principales roles de la comunicacion son:

1. Informar, dar a conocer la existencia del producto, servicio o idea,
creando o de marca (Aaker, 2001).

2. Persuadir, influir en los comportamientos de los consumidores, con
el fin de que lo compren. Crear una demanda selectiva, a través de
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la publicidad agresiva que provoque la preferencia de ese producto,
servicio, idea (Aaker, 2001).

3. Recordar, o crear una demanda reforzada que asegure la fidelidad hacia
un producto o marca y que proporcione la compra repetitiva (Aaker,

2001).

Los objetivos publicitarios constituyen el pilar basico sobre el que se
asienta la medicioén de la eficacia publicitatia, y reflejan “el efecto”, es
decir, la respuesta que se espera obtener del mercado, entendiendo
como respuesta toda actividad mental o fisica del comprador suscitada
por un estimulo publicitario. Segin los autores Rodriguez del Bosque,
De la Ballina y Santos (1997), la comunicacion es una de las variables
con mas potencial de influencia sobre los consumidores y que se evalda
a través de su eficacia.

COMPRENSION Y PRACTICA DE LA COMUNICACION
“ACTIVIDAD PUBLICITARIA” EN LAS MARCAS

Presentacion de la publicidad de linea persuasiva

El primer y ahora clasico modelo que ofreci6 una explicacién sobre el
modo en que la publicidad operaba sobre el consumidor y su conducta
fue AIDA: Awareness, Interest, Desire, Action [traducible al castellano como
Atencion/Conciencia, Interés, Deseo, Accion].

De acuerdo con este modelo, el proposito de la publicidad serfa
aumentar el nivel de conciencia/conocimiento (awareness) de la marca,
para luego estimular el interés, variable que a su vez originarfa el deseo
y posteriormente la acciéon de compra. De acuerdo con Ehrenberg
y colegas, se pueden observar dos finalidades en el modelo basico
persuasivo de la publicidad:

1. “Un papel informativo, hacer [a los consumidores| conscientes
del producto; en este papel informativo puede parecer que, ante
la ausencia de beneficios que conduzcan a la elecciéon de marca, el
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consumidor se vera influenciado por la tltima publicidad que haya
visto o por el peso general del pasado.” (Ehrenberg, 1974, pp. 25-34).

2. “Un papel persuasivo, hacer que la gente lo desee antes de que lo
haya comprado; en este rol persuasivo se piensa que la publicidad
origina un deseo o convicciéon de compra o por lo menos afiade valor
ala marca en cuanto al consumidor concierne” (Treasure, 1973). Por
esta razon, la publicidad procura utilizar esos métodos persuasivos
como una forma de crear una imagen de marca, vender e informar
a los consumidores de que necesitan de un producto especial que
empate con una necesidad particular” (Ehrenberg, 1974, pp. 25-34).

La hipotesis ehrenbergeriana no es opuesta a alguna de estas finalidades.
El problema que los investigadores reparan en AIDA, y en otros modelos
de jerarquia de efectos similares, es que fracasan al ofrecer explicaciones
y soluciones a algunos efectos que suceden al observar o estudiar el
comportamiento de los consumidores como, por ejemplo, la mencionada
conformaciéon de grupos de consideracion para eleccion de marcas o

los efectos publicitarios de pre-atencion al largo plazo.

Sin embargo, quiza la critica principal que realizan a estos modelos es
que ignoren la experiencia (como conocimiento percatado y reflexionado,
previo y posterior) del consumidor sobre los productos y su circunstancia
en el mercado, factor clave para comprender el potencial y capacidad de
accionar de la comunicacién comercial sobre los individuos. Ehrenberg
llega a sefialar que, de manera proporcional, un ama de casa tiene mas y
mejor informacion sobre el detergente que adquiere habitualmente, de
la que puede tener una empresa industrial antes de comprar una estacion
nuclear. El autor y miembros de su equipo de investigacion sostienen:
“Los modelos del tipo AIDA no dicen nada sobre lo que realmente
sucede luego de la primera compra (‘accion’)”.

Ante las deficiencias que Ehrenberg sefiala en los modelos basados en
motivacion comunicativa-accion, parece necesario que €l y sus colegas
propongan una alternativa solvente del funcionamiento publicitario,
armonica con sus observaciones y estudios sobre el comportamiento de
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compra y las valoraciones de los individuos, (citado por Vargas Bianchi,
2008).

La hipétesis sobre la teoria de la notoriedad de marca

Ehrenberg desarrolla una propuesta de la comunicacion comercial
basado en una sola variable que, a primera vista, es “consecuencia del
sentido comun, la comprensién del comportamiento de compra del
consumidor y sus respuestas actitudinales en situaciones de competen-
cia entre marcas.” (Ehrenberg, 1974, pp. 25-34). En palabras técnicas,
el Consumer Insight y, sin embargo, Ehrenberg lleva esta variable mas alla
del tecnicismo. El autor sostiene que “el esfuerzo es descubrir y com-
prender los motivos por los cuales el consumidor selecciona las marcas,
en lugar de imponer nuestras propias percepciones sobre como deben
pensar y comportarse, tomando las demas variables como irracionales.
La pregunta es ¢como se desarrollan esos habitos y cudl es el papel de
la publicidad en ellos?” (Ehrenberg, 1974, pp. 25-34).

El médelo ATRN (awareness, trial, reinforcement, nudging)

Se establecen cuatro etapas originadas por los efectos conocidos sobre
la eleccion de marca y accion de compra:

1. Un grado inicial de awareness atento o pre-atento hacia la marca
usualmente debe preceder el proceso de decision. Parece razonable
que este nivel de awareness sea comprendido, de forma holistica en
su origen y mantenimiento, por fuentes de comunicaciéon comercial
ordinarias, como publicidad, vitrinas de retails, promociones,
muestreos gratuitos, descripciones en el empaque, cupones,
menciones en los medios, marketing directo, publicidad boca-a-boca
y demas practicas.

Es interesante observar que el awareness no es necesariamente generado
por la publicidad sino que puede tener su origen en una amplia base
de experiencias de distinto grado propias del consumidor. Desde el
logo hasta el Zag/ine como elementos comunicacionales bajo el control
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del publicista, hasta la falta de stock del producto habitual y valoracion
mas compleja de experiencias personales; todas estas variables pueden
afectar el conocimiento/expetiencia hacia la marca.

2. Prueba. Si el individuo supera el umbral de conocimiento/expetiencia
puede avanzar hasta el grado de test o compra de prueba del producto
conocido.

3. Reforzamiento. Ante la posibilidad de que la marca probada satisfaga al
consumidor y se produzca una oportunidad de ingreso a un grupo de
consideracion, las comunicaciones de marketing tienen la oportunidad
o responsabilidad de reforzar la experiencia positiva de compra de
prueba o compra por primera vez.

4. Catalizador. Posterior a las tres variables previas que Ehrenberg y sus
colegas ofrecieron para explicar la operacién de la comunicacion
sobre el individuo, incluy6 la variable de empuje, el cual se podria
traducir como “catalizador” si bien el término originario es
nudging. El catalizador es, hasta cierto punto, una variable similar al
reforzamiento, ya que en ambos casos la meta es el mantenimiento
o arousal de experiencias pasadas y/o comportamientos adquiridos o
en proceso de compra. En concordancia con los diversos elementos
que el estudioso y su equipo presentan, finalmente resumen que las
comunicaciones de marketing del tipo “recuérdame, aun sigo aqui
como una alternativa valida de compra”, y que esta responsabilidad
publicitaria deberfa ser suficiente en su base.

Ehrenberg desarroll6 su hipotesis del proceso ATRN sin pasar por alto
el hecho de que estas alternativas de explicaciéon no son univocas y, en
consecuencia, carecen de la capacidad de pronosticar por si mismas
variables como el volumen de personas que alcanzaran awareness, 1os
grados de notoriedad de una marca, quiénes realizaran una compra de
prueba y se veran reforzados y empujados hacia un habito estable de
recompra, y demas valores. “En este sentido se sefiala que los niveles de
venta de una marca pueden verse influenciados por diversos elementos
de marketing, entre una de las cuales puede encontrarse la publicidad
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(Ehrenberg, 1997). De hecho, la compra puede darse sin apoyo o
manipulacién externa, sino sélo probando productos y desarrollando
habitos” (Ehrenberg, 1974, pp. 25-34, citado por Vargas Bianchi, 2008).

La funcion de la publicidad en la propuesta
de la Notoriedad de Marca

La discusion anterior sitda la actividad publicitaria —en general a las
comunicaciones de marketing— en un débil panorama donde parece no
tener espacio frente a la aparente irrelevancia en el proceso de valoracion,
decision y finalmente compra de un bien de consumo.

Sin embargo, esa apreciacién es origen de una lectura superficial del
proceso ATRN. En primer lugar, todas las marcas requieren al menos
mantener, fortalecer o reavivar su grado de consciencia-conocimiento.
Ello es relativamente a la luz de reforzar la marca y mantener su nivel de
share, notoriedad y dentro de grupos de consideracion de consumidores,
donde se procure convertir a quienes han efectuado la compra de
prueba en consumidores duraderos, que puedan predecir el beneficio
de desempefio en la compra.

Otra variable registrada y que detalla con sutileza la funcién de la
comunicacién en la vision de Ehrenberg y colegas es que las personas
tienden a percibir y pasar de un grado de pre-atencién a uno de
atencion ante la exposicion publicitaria de marcas que ya consumen
o se encuentran dentro de sus repertorio, como una suerte de vali-
dacion de eleccion correcta. Es decir, la exposicion realizada por las
comunicaciones de marketing corrobora y vigoriza el repertorio de
productos que personalmente la persona ha seleccionado.

De esta manera, ATNR apuntan que la publicidad repetida y sostenida
que atiende a las marcas tiene un objetivo predominante defensivo, es
decir, reforzar la experiencia y los habitos de recompra ya desarrollados
por los consumidores con independencia de como se hayan construido
Asi, la publicidad permite al habito continuar operando aun frente a la
presion de la competencia. Ello es consistente con que “la publicidad
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por si misma no es generalmente buena creando ventas o alterando
actitudes. También explica por qué la mayoria de las personas no se siente
personalmente afectadas por la publicidad” (Ehrenberg, 1974, pp. 25-34).
El y su equipo sostienen que el efecto de la publicidad “ocurrira
mayormente en el largo plazo (Zhou L., 2003, Ehrenberg citado
por Vargas, 2008). El impacto publicitario ayuda a dejar rastros en la
memoria de largo plazo, as{ como asociaciones de marca en la mente
del consumidor que luego pueden ser reforzadas. Esto es para cuando
se debe realizar la compra de un producto, usualmente un buen tiempo
después de que el anuncio ha sido visto” (Ehrenberg, Barnard, Scriven,

1997¢, pp. 38-45).

Siguiendo la légica del modelo ATRN, “aumentar la cantidad de
publicidad no tendra de por si mucho efecto en las ventas; sin embargo,
es probable que cortandola si se reduzcan las ventas” (Ehrenberg, 1974,
pp- 25-34). Esto se debe a que alguna accion de reforzamiento serd deja-
da de lado, permitiendo a las marcas competidoras ganar clientes con
mayor facilidad. Ademas, reducir el presupuesto publicitario luego de
una caida en las ventas con el objeto de conciliar ambas variables, no
necesariamente desembocara en un decrecimiento posterior en las ventas.
Finalmente, y como resultado de lo expuesto, un objetivo que parece
particularmente importante de las comunicaciones de marketing es
favorecer la defensa de la marca. De esta manera es plausible sostener
que el modo razonable de lograrlo es manteniendo las marcas notorias,
perceptibles y bien expuestas entre sus consumidores.

En palabras del grupo de estudiosos “la publicidad acttia suministrando
publicity para la marca. El publicity ayuda a mantener, y en ocasiones
empuyjar, las marcas notorias entre los consumidores, por ejemplo, cuan-
tos de ellos tienen la marca dentro de sus conjuntos de consideracion”
(Ehrenberg, Barnard, 1998c, citado por Vargas Bianchi, 2008); asf entre
las personas que compren una marca notoria se deberfan observar varia-
bles como las siguientes:

1. Serfan conscientes de la marca (de acuerdo con el sentido de

awareness).
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2. Tendrian la marca dentro de sus conjuntos de consideraciéon mas
amplios.

3. Tendrfan la marca dentro de sus conjuntos actuales de compra (para

aquellos productos comprados con frecuencia), o ser usuarios de la

marca.

Expresar una intencion de recompra.

Estar dispuestos a pagar su precio.

Sentir seguridad hacia la marca.

Manifestar gusto y actitudes positivas hacia la marca.

® N

Seleccionar la marca entre tests donde se mencionan los nombres
de las marcas.

Mencionar la marca en pruebas cualitativas y/o cuantitativas.

10. Elegirla como la marca que comprarfa si mi marca habitual no
estuviera disponible.

En resumen, “pensamos que la publicidad funciona si deja o fortalece
trazos y asociaciones en la memoria para la marca en la mente de los
consumidores, de tal manera que la marca venga a la mente (es decir,
que sea notoria) cuando surja una oportunidad de compra” (Ebrenberg,
Barnard, 1998, citado por VVargas Bianchz, 2008).

“Se puede afirmar entonces que las asociaciones creadas por el consumidor,
impulsadas por los esfuerzos de mercadeo de las organizaciones, son las
responsables de que una persona se vea estimulada y motivada a adquirir
el producto e incrementar significativamente sus ventas” (Narvéez,
Loreto & Saavedra, 2000, p. 166). La publicidad, por si sola, no vende
independientemente del medio en el cual sea colocada. Su utilizacion
en conjunto con otras técnicas de la mercadotecnia (comunicacion
integrada) son las que permitiran darle una solidez a la comunicacién
de la marca, y por ende, del producto (Fernandez, 2004).

MEDIDAS DE EFICACIA PUBLICITARIA

En funcién de las diferentes respuestas “efectos” podemos encontrar
que la eficacia publicitaria puede contemplarse desde tres perspectivas
distintas, a partir de los aportes presentados por Sanz (1997) y Esteban
(1997):
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Etapa cognoscitiva

Se distinguen las siguientes modalidades de medidas de notoriedad:
top of mind, notoriedad espontanea y notoriedad sugerida. Recordacion
espontanea, segun Lambin (2004), consiste en identificar las marcas que
el entrevistado dice conocer espontaneamente, sin ayuda, en la cual la
primera mencion corresponde a/ top of mind y la recordacion asistida
consiste en identificar las marcas que el entrevistado dice conocer
segun una lista de nombres suministrada por el entrevistador (marcas
de referencia).

Etapa afectiva

Las técnicas afectivas miden el nzvel de preferencia o favoritisno que manifiesta
un individuo hacia una marca; hace referencia a la simpatia que siente
hacia la misma con relacion a las restantes marcas de esa misma categoria
de producto que existen en el mercado.

Etapa conativa

Este tipo de técnicas mide el comportamiento de respuesta del individuo
a través de la intencionalidad de compra, las medidas de respuesta a las
actividades de marketing directo (inguiry tests) y las medidas de variaciones
en las ventas.

FORMULACION DEL ESTUDIO
Justificacion

En Colombia existen analisis realizados por diferentes agencias de
investigaciones acerca del efecto de la publicidad, pero la evidencia
publica es minima, pues toman las acciones en publicidad como una
variable que influye en el consumidor. Por esta razon, este estudio
asume una perspectiva correlacional y no causal, como sucede con la
mayorfa de estudios que tradicionalmente se adelantan en el pafs, con
el fin de determinar el peso explicativo de la publicidad, soportado
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generalmente a nivel estadistico con el uso de modelos de regresion en
los cuales se toma como criterio prioritario la magnitud del coeficiente de
determinacion R* sin detenerse a analizar criticamente el peso derivado
de la constante que acompafa la ponderacion de los valores propios de
la inversion publicitaria. Un segundo elemento en el cual se diferencia
el presente estudio consiste en el uso tradicional de las bases de datos
publicitarios, conformadas por registros agregados como insumo directo
para el desarrollo de los modelos de regresion. En tal sentido, este estudio
cuenta con una metodologia de desagregacion de datos de los registros
que hace que el entorno de analisis sea dinamico y se tome como unidad
central a las personas y no a los datos agregados, lo cual permite una
nueva aproximacion metodologica y estadistica en el analisis del papel
que cumple la publicidad en la notoriedad, preferencia y compra a partir
de las relaciones funcionales derivadas de la interaccién que tienen las
marcas con los consumidores.

Objetivo general

Analizar las relaciones que existen entre los niveles de TRP'S y las
medidas de recordacion (marca: 79p of mind, espontinea y ayudada /
Publicitario: 7op of mind, espontaneo, ayudada), preferencia de marca
(favorita) y compra (marca comprada ultimo mes y proxima compra).

Objetivos especificos

e Analizar la relacién entre los niveles de TRP'S y las medidas de
recordacién (marca: Zop of mind, espontinea y ayudada / Publicitatio:
top of mind, espontaneo, ayudada).

e Analizar la relacién entre los niveles de TRP’S y las medidas de
preferencia de marca (favorita) y compra (marca comprada tltimo

mes).

e Analizarla relacion entre los niveles de TRP'S y las medidas de compra
(marca comprada dltimo mes, préxima compra).
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Problema de investigacion

¢Cuadl es la relacion entre los niveles de TRP'S y las medidas de recor-
dacién (marca: 79p of mind, espontanea y ayudada / Publicitario: 7p of
mind, espontaneo, ayudada), preferencia de marca (favorita) y compra
(marca comprada dltimo mes y proxima compra)?

Hipétesis de trabajo

Los niveles de TRP’S y las medidas de recordacion (marca: zop of mind,
espontinea y ayudada / Publicitatio: op of mind, espontaneo, ayudada),
preferencia de marca (favorita) y compra (marca comprada dltimo mes y
proxima compra) guardan asociaciones de dependencia estadisticamente
significativas.

Variables del estudio
Variable Predictora: Niveles de TRP'S

Puntos de rating acumulados en un farget durante un mes, comprendida
en niveles bajos, medios y altos. Los tres rangos se obtuvieron bajo un
sistema de clasificacion de los TRP'S por tertiles.

Nivel bajo: entre 9.65 y 842.93 TRP’S mensuales

Nivel medio: entre 842.94 y 1357.54 TRP’S mensuales

Nivel alto: 357.55 y 3536.49 TRP'S mensuales

Variables criterio:

. Top of mind de Marca

. Recordacion espontanea de marca

. Recordacion ayudada de marca:

. Top of mind publicitario

. Recordacion espontanea publicitaria
. Recordacion ayudada publicitaria

. Marca favorita

. Marca comprada

NCTNC TS (o NINS SR SO O

. Marca proxima a comprar
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METODO
Tipo de investigacion

Se trata de un estudio longitudinal retrospectivo de tendencia, con ni-
veles de analisis de corte correlacional, para lo cual se analizara una
serie temporal de 58 muestras mensuales comprendidas entre los afios

2004 y 2008.
Diseflo muestral

Muestreo probabilistico multietapico estratificado de conglomerados
ppt (proporcional al tamafio), el cual se generd a partir de 58 réplicas
muestrales mensuales tomadas durante el perfodo comprendido entre
enero de 2004 y octubre de 2008, cada una de ellas conformada por 500
participantes para una categoria de consumo masivo, asi: Bogota: 200 /
Medellin: 100 / Cali: 100/ Barranquilla: 100, expandido a 8.341.937, en
la que se tomaron para el analisis las 3 primeras marcas de inversion en
television. Con un nivel de confiabilidad de 95% y un margen de error
global de 4.2%. Los datos fueron consolidados en una base que cuenta
con 4.104 registros agregados de participantes con edades entre 12y
00 anos, en estratos 2 al 6, que viven en las ciudades de Bogota, Cali,
Medellin y Barranquilla, para un marco poblacional de referencia de
9.721.245, asi: Bogota: 5.269.326 / Cali: 1.511.902 / Medellin: 2.144.724
/ Barranquilla: 795.293.

Técnica de recoleccion de datos
Encuesta estructurada con implementacion en hogares/RAC

Es el traking que manejan en Colombia las centrales de medios afiliadas
a la Ucep, donde se mide diariamente las variables de Recordacion,
Actitud y Compra, el cual se empez6 a desarrollar en Colombia desde
el 2001 y a partir del afio 2003 se fortalecié y pas6 a ser un estudio
completamente aleatorizado, con interseccion en hogares. El trabajo de
campo es realizado por B. & Optimos, empresa de investigaciones que
cuenta con el sello de calidad de ética mercantil otorgado por Fenalco.
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People Meter/Ibope

A partir de un panel previamente seleccionado que maneja Ibope en
Colombia, empresa avalada por la Ucep, se mide a través del people meter
el rating en Colombia diariamente, reportando segundo a segundo el
alcance de television en un perfodo determinado para un zarget especifico,
arrojando los puntos de ra#ing. Al sumar estos puntos de rating se obtiene
los TRP’S (farget rating points), los cuales resultan de la sumatoria de
los puntos rating en una unidad de tiempo de analisis; diario, semana,
mensual etc.

Instrumento

Cuestionario estructurado: Se encuentra dividido en tres partes; en la
primera parte se registran los datos del entrevistado para la verificacion
de la veracidad de la informacién; en una segunda parte se anota la
informacién demografica y en la tercera parte, las respuestas para las
variables de recordacion, preferencia y compra.

Tarjeta de ayudado: Para la encuesta se maneja una tarjeta en la que se
encuentran las marcas que durante un periodo se ha determinado ha
tenido niveles de recordacion considerables, de acuerdo con el critetio
del comité y, una vez el encuestado ha finalizado de mencionar las
marcas espontaneamente, se le ensefa la tarjeta para ayudarle a evocar
las marcas que no recordo facilmente; la tarjeta se encuentra disefiada
de forma circular para evitar el sesgo del orden.

Procedimiento

En una primera fase se recopil6 la informaciéon de los niveles de
recordacion, actitud y compra desde enero de 2004 a octubre de 2008.
Al mismo tiempo, se reunié la informacién de TRP’S (puntos de rating
acumulados durante un mes en el total personas) reportada por Ibope
(entidad encargada de realizar la medicion de rating, porcentaje de
poblaciéon que ve un programa en un espacio de tiempo) en Colombia;
medida a través del people meter en un panel que registra esta informacion
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en personas mayores de 4 afios con un universo de 17.514.779 individuos
con un nivel de confiabilidad de 95%.

“Rating, que es el porcentaje de audiencia de un programa en un momento
dado, medido contra la totalidad de aparatos encendidos o apagados,
incluyendo también el desperdicio de los medios” (Villegas, 2001).
Comunmente se utiliza como base para realizar esta medida el numero
de hogares con television, una estacion (un programa) de television.
De tal manera que 15 puntos de rating equivalen al 15% de hogares con
televisor sintonizando determinado programa” (citado por Dangond
Castro, 2004). La base de datos se trabajé corrida; es decir, los TRP'S de
enero corresponden a los niveles de recordacion, preferencia y compra
del mes de febrero, cumpliendo con la teorfa, la cual asume que los
resultados de la inversién (TRP’S) no son inmediatos.

Prensa ‘

Radio

Revistas

TV Total ‘

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
TV Total Revistas Radio OOH Prensa
|DSeriesl 42% 7% 31% 2% 18%

Fuente: Ibope.
Figura 1

Inversion en Medios 2008

Teniendo en cuenta que en Colombia el mayor porcentaje de la inversion
en publicidad se le asigna a television, de acuerdo con la informacion
suministrada por Ibope 2008 (ver figura 1), el analisis se realiz6 con una
categoria de consumo masivo que deja la mayor parte de su inversion a
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television, teniendo en cuenta las 3 primeras marcas en inversion: Marca
“A”, Marca “B” y Marca “C (ver figura 2).
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Fuente: Ibope.
Figura 2

Inversiéon Categorfa 2008

A partir del analisis de los registros agregados se verificé el balanceo
inicial de la base en funcién de la edad, NSE y género.

Enla segunda fase se expandio la base de datos, ponderandola por cada
una de las variables evaluadas, con el fin de obtener sujetos e implementar
un analisis de contingencia chi cuadrado, a través de SPSS version 17
entre los niveles de TRP'S y cada una de las variables criterio.

RESULTADOS

En primera instancia, se realizé la caracterizacion demografica con
las base de datos agregados en las que se determiné el balanceo de la
muestra en todas las variables demografica evaluadas (50% hombres,
50% mujeres, 25% de 12-17 afios, 25% 18-24 afios, 25% 25-39 afios,
25% 40-60 afio; Estrato bajo 33%, Estrato medio 33%; Estrato alto 33%;
Marca A 33%; Marca B33% y Marca C 33%). En segunda instancia, se
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encontré asociacion estadisticamente significativa a un nivel de p:0.005
entre la variable predictora; niveles de TRP'S y las variables criterio (Top
of mind de marca, Recordaciéon Espontanea de Marca, Recordacion
Ayudada de Marca, Top of mind Publicitario, Recordaciéon Espontanea
Publicitaria, Recordaciéon Ayudada Publicitaria, Marca Favorita, Marca
Comprada y Marca Proxima a Comprar).

Para la marca “A” los mayores niveles de asociacion se encontraron con
los niveles de TRP'S bajos, para la marca “B” con los niveles de TRP’S
medios, exceptuando para la variable de la marca comprada, donde
los mayores niveles de asociacion se encontraron con los TRP'S altos y
para la marca “C” los mayores niveles de asociacion se hallaron con los
niveles de TRP'S altos.

DISCUSION

En términos generales, cabe anotar que los niveles de TRP'S bajos,
medios y altos acompafian las tendencias promedio bajas, medias y altas
de cada una de las variables criterio (recordacion, favoritismo, compra
y proxima compra). Como lo muestra la tabla de resultados, lo cual es
consecuente con la consistencia que brinda este estudio al afirmar que
los niveles de TRP'S se asocian de manera directa con las medidas de
recordacién, favoritismo, compra y proxima compra de manera global
para la categoria estudiada.
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Los resultados brindan evidencia estadistica para aceptar la hipotesis de
trabajo que plantea que: los niveles de TRP’S y las medidas de recordacion
(matca: fop of mind, espontanea y ayudada / Publicitatio: top of mind,
espontaneo, ayudada), preferencia de marca (favorita) y compra (marca
comprada dltimo mes y proxima compra) guardan asociaciones de
dependencia estadisticamente significativas, con una confiabilidad del
99% y un nivel de significancia de 0.000. En consecuencia, los niveles
de TRP'S y las medidas de recordacion (marca: #p of mind, espontanea
y ayudada / Publicitatio: 79p of mind, espontaneo, ayudada), preferencia
de marca (favorita) y compra (marca comprada ultimo mes y proxima
compra) guardan asociaciones estadisticamente significativas.

Se concluye que los niveles de recordacion, favoritismo y conducta de
compra se encuentran asociados a los niveles de TRPS tanto para la
marca “A” como a la marca “B” y “C”.

TL.a marca “A” en todos sus analisis se encontrd asociada con niveles
bajos de TRP’S, la marca “B” con niveles medios de TRP'S y la marca
“C” con niveles altos de TRP’S.

La marca “C” respecto a la marca “A” y “B” presenta los mayores poz-
centajes de asociacion con los TRP’S, llegando al 50% y en algunas me-
didas es superior al 50%; en segundo lugar, en porcentajes de asociacion
con los TRP’S los presenta la marca “A”, y en ultimo lugar la marca
“B”. Por lo tanto, la marca “C” tiene un desempefio significativamente
superior en comparaciéon con las marcas “A” y “B”.

Con los resultados de esta investigacion se determina que la publicidad
es una variable que aporta a la Recordacion, Favoritismo y Conducta
de Compra de la marcas, en linea con la teorfa de Ehrenberg (1998)
y el enfoque correlacional que se le dio al estudio, y no de influencia,
implica que todas las variables del marketing zix en conjunto apoyan
la construccién de marca. Los resultados de este estudio y la revision
tedrica abren un camino hacia nuevos estudios, en los que se tome como
punto de partida el analisis desde el punto de vista de asociacion para
cada una de las variables del marketing zzix.
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De acuerdo con los planteamientos de Ehrenberg (1997), en la revision
de Vargas Bianchi (2008), al enunciar que no sabe en cuanto aporta la
publicidad a la construccion de marca pero que al retirarla se pueden ver
disminuidos estos niveles, con este analisis se determina que la publicidad
se asocia tanto a los niveles de Recordaciéon como de Favoritismo y
Conducta de Compra, razén por la cual al retirar la publicidad estos
niveles se ven afectados. Por consiguiente, podemos sefialar que la
publicidad es una variable estratégica o que cumple una funcién de
puente entre la marca y el consumidor, de manera consistente con los
planteamientos de Sandoval (2009).

Para futuras investigaciones se sugiere indagar otras categorias de
consumo masivo en Colombia, que permitan generalizar estos resultados
o realizar diferenciaciones respecto al rol de la publicidad para la marca,
siendo consecuentes con la dinamica de la inversion en el pafs, donde la
mayor inversién publicitaria se le deja a television. Para proyectos futuros
es importante la integraciéon de otros medios en el analisis, que no por
tener menor inversiéon son menos importantes, tale como radio, medios
impresos, la funciéon de Internet como medio en auge a nivel global, la
publicidad exterior, medios alternos, POP, entre otros, en medidas de
TRP’S que nos permita contar con datos desagregados.
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