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ABSTRACT

The irruption of digital media has meant a paradigm shift in the marketing strategies
of companies, who now have the possibility (or need) to combine different media,
platforms and channels in their communication effort. However, there is currently no
system that allows for a reliable comparison of the value of each impact from each
of the different media, making it difficult for marketers to make informed decisions
about the best possible combination of media for their campaigns. This thesis aims
to give a possible solution to this problem. A measurement model is proposed
evaluates the quality of the impacts based on the characteristics of each of the media
and the sector in which it is used. This makes it possible to compare impacts thatmay
not seem comparable at first sight. Moreover, the model can also be used to evaluate
the overall quality of all the advertising effort of the brand or company.

Key words: marketing, media, communication, impact, brand
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RESUMEN

La irrupcion de los medios digitales ha supuesto un cambio de paradigma en las
estrategias de marketing de las empresas, que cuentan hoy con la posibilidad (o
necesidad) de combinar diferentes medios, plataformas y canales en su labor de
comunicacién. Sin embargo, no existe en la actualidad un sistema que permita llevar
a cabo una comparacion fiable del valor de cada impacto proveniente de cada uno
de los distintos medios, dificultando a los profesionales del marketing el tomar
decisiones informadas sobre la mejor combinacién posible de medios para sus
campafnas. En la presente tesis se pretende dar respuesta a dicha problematica,
proponiéndose para ello un modelo de medicion de medios que, mediante la
evaluacion de la calidad de los impactos en funcién de las caracteristicas de cada
uno de los medios y del sector en el que se enmarquen, hace comparables impactos
que, a priori, no lo son, evaluando ademas la calidad global de todo el esfuerzo

publicitario de la marca o empresa que corresponda.

Palabras clave: marketing, medios, comunicacion, impacto, marca
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1. INTRODUCCION

1.1. Justificacién de la investigacion

La irrupcidn de las nuevas tecnologias ha hecho que el entorno de marketing haya
cambiado radicalmente en los ultimos diez afios. La combinacion de diferentes
medios, plataformas y canales en la labor de comunicacion de marcas y empresas
esta cambiando la teoria de la publicidad y su investigacién, pero también la practica
de las propias compafias (Neijens y Voorveld, 2015). Dicho cambio viene dado por
la total transformacién en el panorama de medios, que ha provocado, a su vez, que
el modelo de marketing haya pasado de un enfoque de empuje o interrupcion a un
modelo aun por definir en el que la gente (nétese que se evita aqui el uso de
palabras mas definitorias como audiencia o consumidor) tiene absoluta libertad para

ver y experimentar lo que desee en el momento en el que lo desee.

La audiencia muestra una clara preferencia por aquel contenido publicitario para el
que tienen la opcion de no ver, teniendo este tipo de anuncios la misma efectividad
gue los tradicionales, pero sin el impacto negativo en los usuarios asociados a la
publicidad tradicional (Pashkevich et al., 2012). No es lo mismo (ni, por lo tanto,
puede tener el mismo valor) un medio por el que la persona pueda optar
voluntariamente (ej.: entrar en una tienda o ver un anuncio que tiene la opcion de
saltarse) que un medio que le obliga a ver contenidos que no tiene por qué desear
ver (ej.. un anuncio de television en mitad de su programa favorito).
Tradicionalmente, el marketing se ha concentrado mas bien en ese segundo tipo de
medios, los llamados medios de empuje. Sin embargo, hoy en dia el panorama ha
cambiado: tanto el medio como el contenido han pasado a estar bajo el control del

consumidor.

A pesar del rapido crecimiento de Internet como medio publicitario en la ultima
década, muchas empresas aun dudan a la hora de destinar grandes porciones de

su presupuesto de marketing a los medios online (Draganska et al., 2014). Sin
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embargo, en la medida en que los consumidores cada vez usan mas los medios
online para buscar informacion, las empresas se han visto obligadas a invertir cada
vez una mayor proporcién de su presupuesto de marketing en medios digitales
(Kireyev et al., 2015). En ambito mundial, las previsiones publicadas por eMarketer
en abril 2017 aseguraban que el gasto en publicidad en medios susceptibles de
métrica en dicho afio alcanzaria los 583.910 millones de délares americanos. De
ese dinero, un 38,3% iria destinado a la publicidad en medios digitales, es decir, un
total de 223.740 millones de doélares americanos (eMarketer, 2017). En Estados
Unidos, la inversion en marketing digital ya superé a la inversion en publicidad en
television en el afio 2016 y la prevision es que la brecha entre ambos siga
aumentando en los préximos afios (eMarketer, 2016).

Si se tiene en cuenta la ingente cantidad de dinero que las compairiias dedican cada
afo a invertir en marketing y que hoy en dia puede considerarse que el marketing
es, junto con la innovacion, una de las dos Unicas formas en que las empresas
pueden crecer, la relevancia de este cambio en el panorama de medios y sus
implicaciones esta clara. La rapida evolucion del ecosistema de medios v,
especialmente, de los medios digitales ha hecho que los sistemas de medicion se
queden atras (Flosi et al., 2013; Fulgoni y Lipsman, 2017). Si las métricas no se
adecuan a ese nuevo panorama, el riesgo de que los presupuestos de marketing no
se distribuyan de la forma mas eficiente posible es evidente. De hecho, se ha
demostrado que, a mayor ineficacia de los sistemas de medicién, mayor es el

exceso en el gasto en marketing que realizan las empresas (Sridhar et al., 2017).

So6lo en Espafa se invirtieron en el afio 2015 entre 4.000 y 5.000 millones de euros
(la cifra varia en funcion de la fuente que se consulte) (Observatorio de la Publicidad
en Espafia, 2016). Las grandes cantidades de dinero que mueve la inversion en
marketing de las empresas hacen necesario que los resultados de dicha inversion
puedan ser correctamente medidos. Sin embargo, las métricas tradicionales fueron
disefiadas para medir los medios de empuje y resultan inadecuadas para medir otro
tipo de medios. De dichas métricas, la principal es el impacto, una métrica basada

en la estimacion de audiencias, que tiene en cuenta Unicamente los medios de pago
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y que es, en el mejor de los casos, inexacta, puesto que se basa en extrapolaciones

de datos obtenidos de una pequefia muestra de la poblacion.

Si bien, en teoria, Internet permite que las audiencias se midan de forma mas real
(en base a la IP del ordenador), en la préactica se producen errores provocados, por
ejemplo, por la existencia de ‘click farms’ o granjas de clics, en las que mano de
obra barata es contratada para pinchar en los enlaces publicitarios y pasar una
cantidad de tiempo determinada navegando por la pagina correspondiente. La
bibliografia académica ha demostrado que no hay relacion entre el clic y la
efectividad de la publicidad online (Fulgoni, 2015). Ademas, las métricas de la
publicidad online adolecen de problemas de atribucién, puesto que atribuyen todo
el crédito al ultimo clic e ignoran el impacto que otros formatos publicitarios hayan
podido tener en las ventas (Kireyev et al., 2015). Dichas métricas no tienen tampoco
en cuenta las sinergias y dinamicas que se generan entre los distintos contenidos
online y offline (Kireyeb et al., 2015), cuando, segun diversos estudios, la inversion
simultdnea en publicidad online y offline genera mayores rendimientos que la
inversion individual en cada una de ellas (Naik y Raman, 2003; Voorveld, 2011). Al
usar multiples medios publicitarios complementarios, una campafia puede alcanzar

un mayor numero de personas del grupo objetivo (Neijens y Voorveld, 2015).

Incluso en el caso de que las métricas actualmente aplicables a los medios digitales
fueran fiables, el problema de la comparacion entre métricas seguiria estando ahi.
El problema se centra en como llevar a cabo una comparacion fiable del valor de
cada impacto proveniente de cada uno de los distintos medios y que permita decidir
sobre la mejor combinacion posible de medios (Neijens y Voorveld, 2015).

Por otra parte, no todo el espectro de canales y medios que llegan al consumidor
estan medidos. Ese seria el caso, por ejemplo, de las llamadas “experiencias”, como
podria ser la prueba de una muestra del producto.

Todo ello ha llevado a que los directivos de marketing tomen sus decisiones sobre
los medios a usar en base a criterios cualitativos no cuantificables, como el instinto

o la experiencia, con la inseguridad que ello genera (Cheong et al., 2010). En el
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mejor de los casos, tratando de obtener un dato objetivo, se han desarrollado
modelos que dan el mismo valor a todos los impactos recibidos por el consumidor
en un periodo de tiempo determinado (Kireyev et al., 2015), pero se trata de modelos
claramente imprecisos, puesto que la calidad de un impacto y, por lo tanto, su poder
de influenciar la conducta del consumidor, varia mucho de un medio a otro. La
necesidad, por tanto, de un modelo de medicion de la calidad de medios e impactos
que sea universal y aplique criterios homogéneos aplicables a todos los medios es
clara. Sélo con un modelo que dé como resultado una Unica medicion comparable
para todo tipo de medios podran las empresas tomar decisiones informadas sobre
su estrategia de marketing y publicidad. Los responsables de marketing necesitan
herramientas que les permitan justificar sus decisiones (Cheong et al., 2010).
Resulta indispensable, por tanto, trabajar para tratar de crear ese sistema de

medicion universal y homogéneo que lo permita.

1.2. Objetivos de la investigacion

Por todo ello, este trabajo de investigacion pretende ofrecer una solucion al
problema de la heterogeneidad y falta de uniformidad en las métricas que miden la
calidad y efectividad de medios analégicos y digitales. Para ello, se estudiara cémo
ha influido la irrupcion de los medios digitales en el ecosistema de medios y en el
contexto publicitario. Ademas, se analizara la definicion actual de medios, tratando
de reformularla para que incluya los medios cuya influencia no ha podido ser medida
hasta ahora, como la experiencia de compra en una tienda. Por Ultimo, se propondra
un modelo de medicion de la calidad de medios e impactos estandarizado y
universal, aplicable a todo tipo de medios, sectores y a todos los paises. Por lo tanto,

el ndcleo central de este trabajo girara en torno a los siguientes objetivos:

A) Objetivos generales:
1) Analizar cobmo ha afectado a las estrategias de marketing de las empresas la
irrupcién de los medios digitales.

2) Estudiar y analizar qué herramientas y métricas se utilizan por parte de las
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marcas en sus estrategias de comunicacion y marketing a la hora de
determinar cémo distribuir sus presupuestos de marketing.
3) Examinar el estado de la investigacion en relacién al establecimiento de

métricas de medios estandarizadas y universales.

B) Objetivos especificos:

1) Establecer una definicibn de medios que incluya todos aquellos medios por
los que los consumidores reciben mensajes de las marcas/empresas,
independientemente de quién sea el emisor del mensaje.

2) Proponer un sistema de medicion de medios estandarizado y con vocacion

de ser universal.

La investigacion llevada a cabo entre profesionales del marketing y la publicidad,
con el fin de verificar la percepcion de la industria sobre las herramientas para
justificar sus elecciones publicitarias, nos deberia permitir validar o no las hipétesis
gue nos hemos planteado:

e H1: Las decisiones de asignacion de recursos presupuestarios a actividades
publicitarias se toman con base en criterios tanto cuantitativos como
cualitativos.

e H2: No existe en la actualidad ninguna herramienta que permita medir y
comparar todos los impactos que recibe el consumidor.

e H3: La calidad de un medio no siempre se corresponde con su coste por mil.

1.3. Metodologia de la investigacion

La metodologia que se empleara para conseguir los objetivos de investigacion
planteados anteriormente se expone detalladamente en el siguiente capitulo. En
una primera fase se abordara una revision bibliografica en profundidad examinando
la literatura acerca de los temas planteados. La revision bibliografica y documental
permitira enmarcar la investigacion empirica en un contexto actual acerca del tema

seleccionado para profundizar en las variables y aspectos mas relevantes.
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Se utilizaran para ello diversas fuentes secundarias de consulta para obtener una
detallada revision bibliogréfica de las publicaciones mas relevantes acerca de los
sistemas de medicion de la calidad de medios e impactos. El marco temporal
escogido ira desde las publicaciones cientificas que traten la medicion de medios
en los afos ochenta disponibles en la Biblioteca de la Universidad de Navarra, con
la inclusion de articulos relevantes en el area de Marketing, Comunicacion y Nuevas
Tecnologias, lo que permitira definir el marco tedrico de la investigacion. La
investigacion se apoyara también en la busqueda en Internet para acceder a
estudios realizados por diferentes empresas e institutos de investigacion relevantes

en el sector.

El marco tedrico sera también complementado con articulos cientificos publicados
en revistas indexadas, para de esta forma tener una perspectiva rigurosa y
actualizada del objeto de la investigacion. Las bases de datos utilizadas seran
numerosas, ya que la actualidad de la tematica de la investigacion obliga a ampliar
el espectro de bases de datos de publicaciones cientificas. Entre las bases de datos
gue se utilizaran, se encuentran las siguientes: Dialnet.es, academia.edu, DADUN
Depésito Digital de Datos de la Universidad de Navarra, Communication and Mass
Media Complete Database, Directory of Open Access Journals, Electronic Journals
EBSCO, ISI Web of Knowdledge, Theses and Dissertation Catalog Database y
SAGE Journals Database.

Ademas, se llevaran a cabo entrevistas en profundidad con responsables de
marketing de diversas empresas, con el fin de averiguar cuales son las variables a
tener en cuenta en la medicion de la calidad de los distintos medios y validar el

modelo de medicién propuesto.

Con el fin de testar el modelo de medicion propuesto, se realizaran encuestas entre
profesionales del marketing. Por ultimo, se utilizara el modelo para medir la calidad
del marketing mix de una empresa concreta, mostrando asi su utilidad en un caso

determinado y especifico.
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1.4. Estructura del trabajo de investigacion

Para conseguir los objetivos de investigacion mencionados anteriormente, la

investigacion se estructurara de la siguiente manera:

- Considerando esta introduccién como primer capitulo de la investigacion, en
el segundo capitulo se describird la metodologia llevada a cabo para la

investigacion en cuanto a recursos y fuentes.

- El capitulo tercero abordara la descripcion del panorama de medios actual y
su evolucién en los ultimos afios en base a la revision de articulos cientificos
y otros estudios publicados acerca de la irrupcion de las nuevas tecnologias
en el entorno del marketing y la publicidad. Para terminar el capitulo, se

propondra una nueva definiciéon de medios.

- El capitulo cuarto desarrollara una extensa revision bibliografica acerca de
los sistemas de medicion de medios empleados por los expertos en

marketing y publicidad en la actualidad.

- El capitulo quinto estard basado en una serie de entrevistas en profundidad
con expertos en marketing (directivos de marketing, consultores de
marketing, etc.) para tratar de concluir cuales son las variables clave a tener
en cuenta en el disefio de un sistema de medicion de medios de alcance

universal.

- El capitulo sexto se basara en una serie de encuestas llevadas a cabo entre
profesionales del marketing y la comunicacion, con el fin de acotar las

variables a tener en cuenta en el modelo que se pretende desarrollar.

- En el capitulo séptimo se describira el modelo de medicion de medios que se
propone como consecuencia de la informacion obtenida en los capitulos
previos. Se pretende aqui ofrecer un modelo que pueda ser utilizado para
medir la calidad del marketing mix de cualquier empresa,

independientemente del sector al que pertenezca o del pais en el que
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desarrolle su actividad, y sin tener que distinguir entre marketing en medios

analogicos o digitales.

- El octavo, y ultimo, capitulo finalizara con la descripcion y la exposicion de
las conclusiones mas relevantes, las limitaciones de esta investigacion y con
la propuesta de nuevas lineas de investigacion. A este apartado se le

afadiran las referencias bibliograficas y los anexos que correspondan.
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CAPITULO 2

2. METODOLOGIA
2.1. Metodologias de investigacion
2.2. Estado de la ciencia: revision bibliografica
2.3. Entrevistas en profundidad
2.4. Encuestas
2.5. Otros estudios
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2. METODOLOGIA

2.1. Metodologias de investigacién

A continuacion, se van a describir las tres metodologias que se han utilizado en la
realizacion del presente trabajo, las cuales combinan técnicas descriptivas,

cuantitativas y cualitativas (triangulacion):

1) Revision bibliogréfica en bases de datos nacionales e internacionales para
realizar un diagnostico del estado de la ciencia en relacién a la medicién de

medios.

2) Entrevistas en profundidad a profesionales del marketing y la comunicacion
(técnica cualitativa).

3) Encuestas a profesionales del marketing y la comunicacion con su posterior

analisis estadistico (técnica cuantitativa).

El uso de diversos métodos de investigacién es recomendable como medio para
eliminar posibles sesgos 0 prejuicios que, sin ser consciente de ello, pueda sufrir el
investigador (Woodside, 2006). Y es que ninguna metodologia de investigacion se

libra por completo de dichos sesgos (Webb et al., 2000).

La eleccion de las metodologias se ha realizado en funcién de los objetivos que se
plantean y de la indagacion de los métodos de investigacion mas adecuados para
combinar resultados (Busquety Medina, 2019). Es por eso que hemos desarrollado
un método mixto, segun la definicién de Tashakkori y Creswell (2007), que integra
meétodos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio. Finalmente, hemos
planteado una investigacion experimental para realizar una aportacion innovadora
al fendbmeno de la medicién de la publicidad. De esta manera, hemos podido pasar
de una fase exploratoria a una fase descriptiva para finalizar con una fase

experimental (Hernandez, Fernandez i Baptista, 2003).
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En este capitulo se va a realizar una breve descripcion de cada una de las técnicas
con el fin de justificar su eleccidon en base a los objetivos generales y especificos
que se han presentado en el capitulo anterior. Cada una de las técnicas utilizadas

se explicara en detalle en el capitulo donde se hace referencia a la tematica tratada.

2.2. Estado de la ciencia: revision bibliografica

En primer lugar, para poder realizar un diagnostico en profundidad acerca de la
situacion actual de la medicion de medios, se ha recurrido a realizar una extensa
revision bibliogréfica. La revision bibliografica es una importante herramienta que
sirve para informar, desarrollar y apoyar las ejecuciones practicas e invitar a
desarrollar la critica y discusién en el trabajo académico (Silamani, 2015). Esta
técnica nos permite conocer qué se sabe y qué queda por saber e investigar sobre
un tema en concreto y lo contextualiza realizando una valoracion critica (Silamani,
2015; Machi y McEvoy, 2009). Es importante tener en cuenta que la diferencia
fundamental entre una revisién y un trabajo original o estudio primario no son los
principios cientificos que se aplican, sino las unidades de andlisis sobre las que se
aplican (Day, 2005).

Con el objetivo de abarcar el maximo conocimiento posible y realizar una
contextualizacidn precisa, se han incluido diversas bases de datos dentro de esta
revision, prestando especial atencién a aquellas publicaciones con un factor de
impacto mas alto. Las bases de datos consultadas son las siguientes:

-Academia.edu

-Bases de Datos CSIC

-Business Source Premier (EBSCO)

-Catélogo de la Biblioteca de la Universidad de Navarra
-DataStream

-DIALNET

-Electronic Journals (EBSCO)

-Emerald Journals (Emerald)
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-JSTOR Business Collection
-Science Direct (Elsevier)
-Social Sciences Citation Index (Web of Science)

-Wiley Online Library Journals

Esta revision bilbiografica ha partido de dos preguntas clave de investigacion: qué
importancia tiene la medicion de medios dentro del &mbito del marketing y de la
publicidad y cdmo se estd llevando a cabo en la actualidad. Los resultados de la
revision se han plasmado en los capitulos 3 y 4 del presente trabajo, yendo desde
una presentacion mas general de la relevancia de la medicién de medios en el
entorno publicitario hasta acotar la investigacién a los sistemas de medicion y
modelos de planificacion de medios que se emplean en la actualidad, asi como los

problemas que presentan.

2.3. Entrevistas en profundidad

En segundo lugar, se ha empleado la entrevista en profundidad como método para
conocer el punto de vista y las inquietudes que suscita el problema de la medicion
de medios en diversos profesionales del sector del marketing y la publicidad. La
entrevista en profundidad es definida como “una serie de conversaciones libres en
las que el investigador poco a poco va introduciendo nuevos elementos que ayudan

al informante a comportarse como tal” (Rodriguez, Gil y Garcia, 1996:169).

Las entrevistas en profundidad se caracterizan por ser informales, abiertas y
flexibles. Son, por ello, el medio mas adecuado para llegar a conocer las actitudes,
suposiciones e imagenes del colectivo contactado. También contribuyen a
identificar futuras lineas de investigacion. Su mayor desventaja radica en la
posibilidad de que el entrevistador influya, de forma inadvertida, en el resultado
mediante interrupciones, cambios en el tono de voz o en la velocidad con que se
formulan las preguntas, etc. (Woodside, 2010). La forma en que se formulan las

preguntas, por ejemplo, puede influir en las explicaciones que una persona da de
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su conducta en una situacién determinada (Woodside, 2004; Woodside, 2006). Asi,
por ejemplo, se desaconseja el uso de preguntas del tipo de “;Por qué?”, pues
implican intencién cuando la conducta se llevo a cabo de manera no intencionada y
pueden hacer que el entrevistado se ponga a la defensiva, ya que requieren una
respuesta que tenga sentido y no presente errores de légica ni inconsistencias
(Becker, 1998; Thompson et al., 1989).

Por otra parte, cabe destacar que las personas seleccionadas para responder a una
entrevista en profundidad no forman una muestra (McCracken, 1988), por lo que no
les son aplicables las reglas de muestreo ni sus resultados son facilmente
generalizables al conjunto de la poblacion (Woodside, 2010). Sin embargo, la
entrevista en profundidad, como su propio nombre indica, permite realizar un
analisis mucho mas profundo del objeto de estudio, por lo que el hecho de que el
namero de personas entrevistadas sea pequefio no invalida los resultados
obtenidos (Mintzberg, 1979).

Para la realizacion de la entrevista en profundidad se han seguido las 10 normas
propuestas por Amezcua (2015) con el fin de extraer la maxima informacién con la

mayor calidad posible de las conversaciones con los entrevistados:

Documentarse previamente sobre el informante y su contexto
Elaborar un guion tematico como recordatorio
Programar la entrevista en la hora y lugar que el informante elija

Entrenarse en los medios de grabacién

o b~ 0N e

Motivar al informante para que hable abiertamente sobre lo que considere

que es importante

6. Establecer una duracién maxima de la sesion en funcion de las posibilidades
del informante (siempre inferior a 2 horas)

7. Observar y registrar el lenguaje no verbal

8. Mantener la ética en todo momento, agradeciendo la participacion

9. Transcribir las grabaciones lo antes posible

10. Verificar el contenido de las transcripciones con el informante
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2.4. Encuestas

Por atlimo, y como medio para complementar la investigacion cualitativa, se

utilizaron también encuestas, para poder obtener asi también datos cuantitativos.

La investigacion por encuesta permite obtener informacion sobre las caracteristicas
de una determinada poblacién preguntando a una parte o a la totalidad de esa
poblacion (Martin y Gonzalez-Rabago, 2019). Esa es precisamente la ventaja de las
encuestas: la posibilidad de obtener datos -de manera relativamente rapida, sencilla
y barata- de un gran numero de personas y de forma tal que permite su facil analisis

numerico y estadistico (Woodside, 2010).

En cuanto a la metodologia de la encuesta, su disefio y realizacion son resultado de
la confluencia del proceso de representacion y del proceso de medicion (Alvira,
2011). El proceso de representacion consiste en la seleccion de una muestra de la
poblacion total elegida para el estudio de la que se reogera informacion para su
generalizacion (Alvira, 2011). Por otra parte, el proceso de medicién consiste en
dicha recogida de informacion a través del cuestionario, que constituye la
informacion bésica sobre la que luego se procesaran las conclusiones de la
encuesta (Alvira, 2011).

La encuesta como Unica metodologia de investigacion ha recibido criticas, pues es
propensa a pretender medir de forma objetiva cosas que no lo son (Woodside,
2016). Por ejemplo, cuando las tres opciones de respuesta que se dan son: a) Poco,
b) Bastante y ¢) Mucho; ¢,como se determina, y quién lo hace, el significado de cada
una de ellas? La respuesta dependera siempre de la percepcion subjetiva del
encuestado y, lo que para unos es “Poco”, para otro puede ser “Bastante” o incluso
“Mucho”, y viceversa. La encuesta, por tanto, no es un método de investigacién
apropiado cuando lo que se pretende medir son creencias y/o experiencias
(Woodside, 2016).
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Ello no significa, sin embargo, que la encuesta no sea un método valido en ningan
caso. A la hora de llevar a cabo este trabajo las encuestas se han utilizado como
medio para verificar que la percepcién de la industria se correspondia con lo
observado en la bibliografia estudiada y como medio para corroborar las

conclusiones a las que se habia llegado con las entrevistas en profundidad.

Asimismo, se incluyo en las encuestas mas de una pregunta en relacion a cada una
de las hipétesis que se pretendia confirmar o refutar, para de esa forma poder
comprobar la coherencia en las respuestas, lo que contribuye también a mejorar la

calidad de las encuestas como método de investigacion (Woodside, 2016).

2.5. Otros estudios

Ademas de las tres técnicas de investigacion empleadas, para la realizacion de esta
investigacioén se ha contado con la colaboracion de Coca-Cola Espafia, que facilité
los datos referentes al nimero de impresiones y coste por mil de cada uno de los
medios utilizados en la campafia comercial de Navidad del afio 2016. Dichos datos
se utilizaron para probar el modelo propuesto y facilitar la comprensién del mismo

mediante su explicacion a través de un caso concreto.

40



UNIVERSAL MEDIA MEASUREMENT: Desarrollo de un nuevo modelo para la medicién universal y homogénea de los medios publicitarios

CAPITULO 3

3. DESCRIPCION DEL CONTEXTO: MARKETING Y PUBLICIDAD

3.1. Marketing: ¢qué es?
3.1.1. Marketing mix

3.2. Publicidad: definicion, papel que juega dentro del marketing y

objetivos

3.2.1. Publicidad vs. Publicity
3.2.2. Medios publicitarios
3.2.3. Puntos de contacto y la experiencia del consumidor

3.3. Resumen: nueva definicion de publicidad
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3. DESCRIPCION DEL CONTEXTO: MARKETING Y PUBLICIDAD

Para muchos, la palabra marketing evoca anuncios pegadizos y personal de ventas
agresivo. A menudo, el marketing se confunde con la publicidad o con las relaciones
publicas de una marca o empresa, pero, aunque una buena estrategia publicitaria
es un elemento importante en cualquier plan de marketing, se trata tan solo de un

elemento del mismo (Lee, 2013).

No solo a pie de calle, también en el &mbito académico parece existir confusion
sobre qué exactamente es el marketing, pues existen numerosas y diversas
definiciones e interpretaciones sobre el mismo (Lozada Contreras y Zapata Ramos,

2016). Incluso hay quien ve el marketing como “mismarketing” (McDonald, 2009).

En cualquier caso, el marketing es mas que la publicidad: el proceso de marketing
no se refiere Unicamente a la venta del producto, sino que se centra en identificar
las necesidades del cliente y definir como el producto o servicio responde a dichas
necesidades (Lee, 2013). La publicidad es solo una parte, aunque importante, de

€Se proceso.

Para comprender la relevancia de la medicicon de medios y entender a qué
problemas se enfrenta, resulta imprescindible hacer una primera clarificacién y
descripcion del contexto en el que se enmarca: el marketing y la publicidad. A
continuacion, se ofrece un andlisis de la bibliografia sobre qué es el marketing, qué
la publicidad y qué los medios, siendo el objetivo del presente capitulo ofrecer una
definicion de publicidad amplia que abarque todos aquellos momentos en los que el

consumidor entra en contacto con la empresa, marca o producto.

Dentro del primer blogue sobre el marketing se va a poner énfasis en las distintas
definiciones del mismo que se han propuesto a lo largo de la historia, con el
propésito de buscar un consenso sobre cuales son sus territorios de actuacion. Del
mismo modo, se van a describir los distintos elementos que se han considerado

dentro del marketing mix a lo largo de los siglos XX y XXI.

En el segundo bloque, dedicado a la publicidad, se va a estudiar su definicién y
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como diferenciarla, por un lado, del marketing —disciplina bajo cuyo paraguas
desarrolla su actividad— y, por otro lado, de la publicity —herramienta con la que es
confundida de forma frecuente. También se presentaran sus funciones principales

y su relevancia dentro del &mbito empresarial.

Por ultimo, se analizara cual es el papel que juegan los medios para la publicidad y
cuales son las caracteristicas de los medios principales. Se tratara su contexto
actual, asi como su relevancia y tipologia en cuanto a los contactos que realiza la
marca con los consumidores a través de los mismos y la experiencia que se deriva
de estos contactos. En base a toda esta informacion se propondra una descripcion

de qué es la nueva publicidad.

3.1. Marketing: ¢qué es?

El término marketing se utilizo por pimera vez en el afio 1902, en el folleto descriptivo
de un curso titulado “The distributive and regulative industries of the United States”
que el profesor Jones impartié en la Universidad de Michigan (Bartels, 1988). Pero,

¢,qué es el marketing?

La American Marketing Association (en adelante, AMA), institucion estadounidense
creada en el afio 1937 con el fin de promover el estudio cientifico del marketing, lo
define de la siguiente manera (definicién aprobada en julio de 2013):

“‘Marketing is the activity, set of institutions, and processes for
creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that

have value for customers, clients, partners, and society at large.”

Traducida al castellano, la definicion seria la siguiente: el marketing es la actividad,
conjunto de instituciones, y procesos para la creacion, comunicacién, entrega e
intercambio de ofertas de productos y servicios que tengan valor para

consumidores, clientes, socios y la sociedad en general.
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No obstante, los investigadores no parecen ponerse de acuerdo sobre cuéales son
las dimensiones reales del marketing (Carasila y Milton, 2008), y ni los
investigadores ni los responsables de marketing de las empresas parecen dar una
definicion unica de marketing (Lozada Contreras y Zapata Ramos, 2016). De hecho,
existen multiples definiciones en funcion del punto de vista del que se trate
(comercial, tactico, estratégico, etc.) o del sector en el que opere cada marca
(productos de gran consumo, servicios, industria, etc.). Dicha multiplicidad de
definiciones e interpretaciones no favorece en nada a la buena consideracion del
marketing en el seno de las organizaciones, sino mas bien al contrario (Lozada

Contreras y Zapata Ramos, 2016).

Asi, por ejempo, el marketing puede verse como la gestion de las relaciones entre
la marca y todas las partes interesadas, creando, desarrollando y manteniendo una
red en la que la marca pueda desarrollarse y prosperar (Gummesson, 1987).
Ademas, el marketing es una actividad interactiva, puesto que requiere de la
coordinacion y comunicacion con proveedores y clientes para producir y vender
bienes y servicios, y a largo plazo, puesto que las relaciones requieren de cierto

tiempo para construirse y mantenerse (Gummesson, 1987).

Por otra parte, desde el punto de vista industrial, el marketing serian todas aquellas
actividades de la empresa dirigidas a la creacion, mantenimiento y desarrollo de
relaciones con los consumidores (Gummesson, 1987). El marketing asi entendido
no tiene nada que ver con la gestion ni manipulacién de las 4Ps (que se explicaran
mas adelante), sino con alcanzar una masa critica de relaciones con consumidores,

distribuidores, proveedores, etc. (Gummesson, 1987).

La confusiéon existente sobre la definicibn del marketing queda patente en la
cantidad de titulos distintos que recibe el cargo de responsable de marketing en

funcién de la compafiia (Lozada Contreras y Zapata Ramos, 2016).

En cualquier caso, parece que existe cierto acuerdo sobre el hecho de que el
marketing incluye, o ha de incluir, funciones estratégicas (analisis de la

competencia, desarrollo y posicionamiento de producto, etc.), funciones tacticas
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(gestion del marketing mix — véase apartado 3.1.1), de ventas (el marketing debe
dar apoyo al departamento de ventas) y de comunicacion (el marketing debe
persuadir, comunicar, crear necesidades, etc.) (Lozada Contreras y Zapata Ramos,
2016).

Lo cierto es que el concepto de marketing se encuentra en continua evolucion,
amoldandose con ello a los constantes cambios a los que se enfrenta el entorno
empresarial (Carasila y Milton, 2008). Si bien existen numerosas propuestas de
clasificacion de la evolucion del concepto de marketing, Carasila y Milton (2008:393)
afirman que “los cambios producidos en torno al concepto y alcance del marketing,
se pueden dividir en dos grandes periodos”: 1900-1960 y 1960-1990. Dichos autores
incluyen un periodo adicional e identifican tres periodos claramente diferenciados
en lo que a la evolucién histérica del concepto de marketing se refiere (Carasila y
Milton, 2008):

1. Periodo preconceptual (1900-1959): en el que, a pesar de que diversos
autores intentan dar una definicién de marketing, no se formulan definiciones
formales del concepto. Durante los primeros afios de este periodo (periodo
de identificacion: 1900-1920), se identifica el marketing con aquello que pone
en contacto la produccién con el consumo, es decir, con la forma en que los
productores comercializan sus productos. En un segundo momento (periodo
funcionlista: 1921-1945), se considera que el marketing incluye también la
distribucion del producto desde que es producido hasta que llega al
consumidor; y se especifica cuales son las funciones del marketing:
funciones de intercambio (creacion de demanda, persuasion de los clientes
y negociacion de los contratos de compra), funciones de distribucién fisica
(transporte, almacenamiento, mantenimiento, conservacion y gestion de
existencias) y otras (financiacion, gestion de riesgos, recogida de informacion
sobre el mercado y estandarizacién). Por ultimo, tras la Segunda Guerra
Mundial (periodo preconceptual: 1945-1960), se inician los debates sobre el
concepto de marketing, deduciéndose que se trata de algo mas complejo que

la mera distribucién de productos, siendo capaz de averiguar necesidades

46



UNIVERSAL MEDIA MEASUREMENT: Desarrollo de un nuevo modelo para la medicién universal y homogénea de los medios publicitarios

(mediante la incorporacion de los métodos y técnicas de las ciencias sociales

al campo de la investigacién de mercados) y satisfacerlas.

2. Periodo de conceptualizacion formal (1960-1989): se trata de un periodo de
grandes avances en cuanto al marketing se refiere, con la AMA publicando
su primera definicion del concepto en el afio 1960, expresando el marketing
como “la realizacion de actividades empresariales que dirigen el flujo de
bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor o usuario”. En el
afio 1964, McCarthy formulé las famosas 4 Ps del marketing, a las que se
hara referencia mas adelante: Product, Price, Place y Promotion. En estos
afios fue también cuando se extendié el marketing al &mbito social, con
opiniones tanto a favor como en contra de si el marketing debia incluir o no
los intercambios sociales o no lucrativos. Finalmente, un nimero especial
publicado en 1971 del Journal of Marketing dedicado al estudio del papel del
marketing en el cambio social y del entorno, inclin6 la balanza a favor de las
primeras, contribuyendo al nacimiento del término “marketing social”, definido
como “el disefo, implementacion y control de programas pensados para
influir en la aceptacion de ideas sociales”. Ya en los afos 80, se adecua el
concepto de marketing al enfoque estratégico, ligando la estrategia de
marketing a la estrategia corporativa de las empresas.

3. Periodo actual del concepto de marketing (1990-2005): Carasila y Milton
(2008) llaman la atencion sobre cuatro conceptos: 1) el Marketing de
Relaciones, 2) la Orientacion al Mercado, 3) el Marketing e Internet y 4) los
ultimos conceptos de marketing.

1) Marketing de relaciones: ya no solo interesan los intercambios, sino
también las relaciones que surgen fruto de dichos intercambios. Asi,
se extiende el concepto de marketing mix, incluyendo conceptos de
servicio al cliente. En otras palabras, las 4 Ps de McCarthy pasan a
ser 7, como se verd mas adelante. Entre los elementos que han
favorecido el desarrollo del marketing de relaciones, se encuentran los

siguientes: aumento de los costes de captacién de nuevos clientes, la
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existencia de una mayor oferta y menor diferenciacién, la direnciacion
que se logra por la prestacion complementaria de un servicio...

2) Orientacion al mercado: una organizacion orientada al mercado seria
aguella que asume la necesidad de orientarse proactivamente al
exterior de la empresa. La orientacion al mercado consistiria, asi, en
tres componentes de comportamiento: orientacion al cliente,
orientacién al competidor y coordinacion interfuncional.

3) Marketing e Internet: el desarrollo de Internet ha supuesto la aparicion
de un nuevo mercado digital en el que es importante adoptar nuevas
habilidades y practicas acordes con la nueva realidad. Nace un nuevo
concepto, el de e-marketing, definido como “lo que hace una empresa
para dar a conocer, promover y vender productos y servicios por

Internet”.

4. Ultimos conceptos de marketing: la fecha en la que Carasila y Milton
publicaron su trabajo, el afio 2008, hace que presenten en este apartado la
definicibn de marketing aprobada por la AMA en 2004, que esta ya
desfasada, pues, como se ha visto al principio de este apartado, la AMA
aprobé su ultima definicion en el afio 2013. Ademas, hablan también del

“concepto holistico de marketing” formulado por Kotler, “el gurd mas
influyente sobre temas de marketing del ultimo siglo”. El concepto de
marketing holistico partiria de la premisa de que todo importa, representando
una ampliacion del concepto de marketing: “integra actividades de
exploracion (identificacion de nuevas oportunidades de valor), creacion
(crear nuevos ofecimientos de valor y mas prometedores) y distribucion de
valor (entregar los nuevos ofrecimientos de valor de una manera mas
eficiente) con el proposito de desarrollar relaciones a largo plazo,
mutuamente satisfactorias, y una coprosperidad entre los participantes
clave”. El marketing holistico estaria formado, asi, por cuatro componentes
(Figura 3.1): 1) marketing relacional, con el objetivo de crear relaciones
mutuamente satisfactorias a largo plazo con clientes, proveedores,

distribuidores y otros colaboradores de marketing; 2) marketing integrado,
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pues todas y cada una de las distintas actividades de marketing a emplear
para comunicar deben estar perfectamente coordinadas para maximizar los
esfuerzos conjuntos; 3) marketing interno, pues el marketing debe dejar de
ser un departamento de la empresa para convertirse en una orientacion de
empresa; y 4) marketing con responsabilidad social, dando importancia a
cuestiones de caracter ético, ambiental, legal y social de las actividades y
programas de marketing.

Figura 3.1. Dimensiones del marketing holistico (adaptacion a partir de Carasila y Milton, 2008)
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En la dltima década, la tendencia ha sido pasar de enfocar el marketing desde un
punto de vista tactico a hacerlo desde un punto de vista mas estratégico o un punto
de vista que combine elementos tacticos y estratégicos (Wilkie y Moore, 2012).
Sirvan a modo de ejemplo las sucesivas definiciones que del concepto de marketing
ha dado la AMA (Wilkie y Moore, 2012): mientras que la definiciébn aprobada en 1985
introducia el concepto de las 4Ps, que se veran en el apartado 3.1.1 siguiente, que
daba al marketing un enfoque mas de gestion, centrandose en tareas especificas;
la definicion aprobada en 2004 introducia un punto de vista mas estratégico, pero
manteniendo la parte tactica del marketing; y la definicion aprobada en 2007

presentd el marketing como una actividad que proporciona valor a clientes,
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consumidores y la sociedad en general. La ultima definicion aprobada por la AMA,

de 2013, ya se ha visto al comienzo de este apartado.

En definitiva, queda patente que el concepto de marketing no es ni mucho menos
un concepto fijo e inmavil, sino que se trata de un concepto en continua evolucion,
de acuerdo con la evolucién que experimentan la sociedad y los mercados. No

sorprende, por tanto, la dificultad en su definicién.

3.1.1. Marketing mix

La nocion de marketing mix se originé con Neil H. Borden en la conferencia de la
AMA de 1953 (McTier Anderson y Lesher Taylor, 1995). Borden atribuyé el origen
de la idea a James Culliton, quien ya se habia referido al ejecutivo de negocios
como “mixer of ingredients” (en castellano, mezclador de ingredientes), lo que llevo
a Borden a formular el resultado o producto de la labor del gestor como “marketing
mix” (McTier Anderson y Lesher Taylor, 1995; Rafiq y Ahmed, 1995; Grdnroos,
1997; Vallet Bellmunt y Frasquet Deltoro, 2005; Goi, 2009).

El marketing mix de Borden estaba originalmente formado por doce elementos
(McTier Anderson y Lesher Taylor, 1995; Rafig y Ahmed, 1995; Goi, 2009): 1)
product planning (planificacién de producto), 2) pricing (precio), 3) branding, 4)
channels of distribution (canales de distribucion), 5) personal selling (venta
personal), 6) advertising (publicidad), 7) promotions (promociones), 8) packaging
(empaguetado), 9) display (exposicion), 10) servicing (mantenimiento), 11) physical
handling (manipulacion fisica), 12) fact finding and analysis (investigacién y
analisis). Ademas, Borden consideraba que, a la hora de desarrollar el marketing
mix, habia cuatro fuerzas que los responsables de marketing debian tener en cuenta
(McTier Anderson y Lesher Taylor, 1995): 1) comportamiento de compra del
consumidor, 2) comportamiento del comercio, 3) comportamiento y posicion de la

competencia y 4) comportamiento gubernamental.
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En el afio 1964, McCarthy refind el modelo de Borden, definiendo el marketing mix
como la combinacion de todos los factores a disposicion del responsable de
marketing para satisfacer al mercado objetivo (Rafiq y Ahmed, 1995; Goi, 2009) y
reagrupando sus doce elementos en las conocidas como 4 Ps del marketing (McTier
Anderson y Lesher Taylor, 1995; Constantinides, 2006; Goi, 2009): Product
(producto), Price (precio), Place (distribucion) y Promotion (promocion, publicidad).
McCarthy (1964) expreso el marketing mix de una forma visualmente atractiva en

un gréafico similar al que se muestra en la Figura 3.2.

Figura 3.2. Variables a tener en cuenta por el responsable de marketing (adaptacion a partir de McCarthy, 1960)
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Cada una de las 4 Ps de McCarthy esta formada, a su vez, por un mix de diversos
elementos, lo que permite hablar de product mix (o mix de producto, en castellano),
promotion mix (o0 mix de comunicacion), etc. (Rafiq y Ahmed, 1995).
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Figura 3.3. Las 4 Ps del marketing y los sub-elementos que las conforman (adaptacion a partir de Magrath, 1986)

4 Ps del marketing Sub-elementos de las 4 Ps

Product

Promotion

Price

Place

Linea de producto, surtido, "familias"
Empaquetado (packaging)

Desarrollo de nuevo producto

Nombres de productos, logos, marcas
Calidad de producto

Garantias del producto

Mantenimiento del producto tras la venta
Posicionamiento de marca

Gasto en publicidad

Seleccién de medios

Tematizacion creativa

Promociones, cupones, concursos
Publicity

Cambios de niveles de precios
Descuentos por cantidad

Condiciones de pago, descuentos por pago en efectivo
Precios publicados

Ofertas

Descuentos comerciales

Integracién vertical hacia adelante
Seleccién de canales, concentracion
Soporte de canal

Servicio al consumidor (encargo, entrega)
Marketing directo

Venta personal

McCarthy formul6 sus 4 Ps como una forma de traducir la planificacion de marketing

en practica (Goi, 2009). Sin embargo, el marketing mix no es una teoria cientifica,

sino un simple marco tedrico que identifica las principales areas de decision que

atafien a los responsables de marketing a la hora de configurar sus ofrecimientos al

mercado con el fin de satisfacer las necesidades de los consumidores (Goi, 2009).

El marketing mix es “el conjunto de variables, instrumentos o herramientas,

controlables o a disposicion del gerente de marketing, que se pueden coordinar,

manejar, manipular o combinar en un programa de marketing, y que tienen los

siguientes objetivos: producir, alcanzar o influir sobre la respuesta deseada en el
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mercado objetivo, lograr los objetivos de marketing de la empresa o satisfacer al

mercado objetivo” (Vallet Bellmunt y Frasquet Deltoro, 2005:142).

La fortaleza del modelo de McCarthy reside precisamente en que hace que el
marketing parezca facil de manejar, permitiendo separarlo de otras actividades de
la empresa y dejando patente que el trabajo de un responsable de marketing
consiste, en gran parte, en tomar decisiones que implican contraponer y priorizar

los beneficios de algunos elementos del marketing mix a los del resto (Goi, 2009).

El modelo de las 4 Ps de McCarthy ha recibido numerosas criticas, especialmente
desde el area del marketing de servicios (McTier Anderson y Lesher Taylor, 1995;
Rafig y Ahmed, 1995; Goi, 2009). Asi, especialmente a partir de los afios 80 del
pasado siglo, numerosos investigadores empezaron a proponer nuevas Ps a afadir
a las cuatro originales de McCarthy (Goi, 2009). Y es que los investigadores siempre
han estado divididos entre “conservadores”, aquellos que opinan que el marco de
las 4 Ps puede adaptarse a los cambios del entorno mediante la inclusion de nuevos
elementos en cada una de las Ps, y “revisionistas”, quienes afirman que el modelo

de las 4 Ps esta obsoleto y proponen nuevos modelos (Dominici, 2009).

Asi, por ejemplo, Constantinides (2002), argumenta que el modelo de 4 Ps de
McCarthy no da respuesta a los retos del entorno digital y propone la sustitucion del
mismo por un nuevo modelo de 4 Ss (Scope, Site, Synergy y System) aplicable al
ecosistema online. Kotler (1986), por su parte, propone afiadir Political power (poder
politico) y Public opinion formation (formacion de opinién puablica) a las 4 Ps
originales de McCarthy. Baumgartner (1991) sugiere el concepto de 15 Ps. Y asi, el
namero de propuestas, ya sean compleatamente disruptivas o de adicion de nuevas

Ps al modelo ya existente, es muy amplio.

McTier Anderson y Lesher Taylor (1995), aseguran que, si bien algunas de dichas
propuestas se centran en temas de mucha importancia, todas ellas caen en alguno
de los dos errores siguientes (si no ambos): 1) o bien el proponente no termina de

entender realmente las 4 Ps de McCarthy en el contexto de su marco teorico
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completo o 2) el marco propuesto por McCarthy ya da respuesta a lo que la nueva

P que se propone pretenda responder.

Asi, por ejemplo, Traynor (1985) sugiri6 que deberia incluirse una quinta P en el
modelo de McCarthy: Probe (entendido como investigacion). Sin embargo, en
contra de ello, McTier Anderson y Lesher Taylor (1995) argumentan que McCarthy
ya habia descartado el elemento de investigacion y andlisis (fact finding and
analysis) del marketing mix original de Borden, pues, si bien la investigacion es una
herramienta importante de cara a tomar las mejores decisiones posibles en relacion

al marketing mix, no es un elemento del marketing mix.

Otro ejemplo lo ofrece Brunner Il (1989), quien propuso sustituir las 4 Ps de
McCarthy por 4 Cs, de tal forma que el marketing mix se enfocara desde el punto
de vista del consumidor: Concept (en vez de Product), Cost (en vez de Price),
Channel (en vez de Place) y Communication (en vez de Promotion). La idea es que
Concept describe mejor que Product la variedad de ofertas de distintos tipos de
organizaciones; Cost incluye no solo los costes monetarios tipicos del elemento
Price de las 4 Ps, sino también los costes en que incurre el consumidor, como costes
de transporte, aparcamiento, etc.; el concepto de Channel no difiere
significativamente del de Place; el de Communications, incluye, ademas del
elemento promocional, también el de investigacion de marketing (Brunner 1, 1989).
Sin embargo, esta propuesta de Brunner ha recibido muy poco apoyo (McTier
Anderson y Lesher Taylor, 1995). Y es que Brunner pierde de vista el hecho de que
el marketing mix concierne Unicamente a aquellos elementos que el responsable de
marketing puede controlar con el fin de influenciar la conducta del consumidor v,
desde luego, ni los costes distintos del precio (o que no tengan relacion directa con
la companiia) en los que incurra el consumidor caen bajo el area de influencia del
responsable de marketing, ni las actividades de investigacion de marketing pueden
tener ninguna influencia sobre la conducta del consumidor (Rafiq y Ahmed, 1995).

Es desde el punto de vista del sector servicios desde el que mas criticas ha recibido
el modelo de las 4 Ps de McCarthy (sirva de ejemplo Magrath, 1986). Parece que
existe cierto consenso en la literatura relativa al marketing de servicios en que la
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naturaleza intangible, heterogénea y perecedera de éstos hace que requieran de un
marketing diferente al de los productos fisicos y, por tanto, también de un marketing
mix diferente (Rafiq y Ahmed, 1995). Segun Rafig y Ahmed (1995), el planteamiento
alternativo mas influyente en este sentido es el propuesto por Booms y Bitner
(1981), quienes opinan que el modelo de McCarthy deberia ampliarse en 3 Ps mas
para que fuera aplicable al marketing de servicios. Esas 3 Ps adicionales serian las
siguientes (Rafiq y Ahmed, 1995):

a. Participants: hace referencia a todos los actores humanos que toman parte
en la entrega del servicio, es decir, los trabajadores de la empresa y el resto
de usuarios del servicio. La simultaneidad entre la produccién y el consumo
es una de las caracteristicas de los servicios, por lo que el personal de la
empresa ocupa un lugar clave en la percepcion que los clientes obtienen de
la calidad del producto. De hecho, los trabajadores son parte del producto,
por lo que la calidad del mismo es inseparable de la calidad del proveedor
del servicio. Pero el concepto de Participants incluye también al propio cliente
gue adquiere el servicio, asi como al resto de clientes en el entorno, por lo
gue los responsables de marketing necesitan gestionar también las acciones
de dichos clientes (por ejemplo, limitando el nUmero y tipo de personas que

pueden entrar en un local).

b. Physical evidence: hace referencia al entorno en el que el servicio se lleva a
cabo, asi como a cualquier bien tangible que facilite el desarrollo y
comunicacién del mismo. Es importante porque los consumidores usan pistas
tangibles que les ayuden a valorar la calidad del servicio. Por ello, cuanto
mas intangible sea el servicio, mayor sera la necesidad de volverlo tangible.

De hecho, el entorno fisico es parte del propio producto.

c. Process: hace referencia al conjunto de prodecimientos, mecanismos y
secuencia de acciones necesarias para la adquisicion del servicio. Y es que
es posible, por ejemplo, que, para la adquisicion del servicio, los
consumidores deban hacer cola durante un cierto periodo de tiempo, en cuyo
caso los proveedores del mismo deben asegurarse de que los usuarios
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entiendan el proceso de adquisicion del servicio y de que los tiempos de

espera les resulten aceptables.

En 1986, Magrath también argumentaria a favor de aumentar el nimero de Ps del
marketing mix a siete para dar respuesta a las necesidades del sector servicios. Es
su caso, las llamaria: Personnel, Physical facilities y Process management
(Magrath, 1986). Estas tres Ps adicionales propuestas por Magrath (1986) son
claramente asimilables a las propuestas por Booms y Bitner (1981), aunque quizas
algo mas restrictivas (por ejemplo, Personnel incluiria solo al personal de la

empresa, frente al personal y los clientes que incluye Participants).

Figura 3.4. Las 4 Ps de McCarthy vs. las 7 Ps del marketing mix del sector servicios (adaptacion a partir de Magrath, 1986)

7 Ps (Booms y Bitner, 1981)

4 Ps de McCarthy

PRODUCT h

PRODUCT

PROCESS

PHYSICAL EVIDENCE

PARTICIPANTS

q PROMOTION

PROMOTION

Ante esta propuesta del marketing de servicios, podria argumentarse que los
elementos Product y/o Promotion de McCarthy ya incorporarian el elemento
Participants de Booms y Bitner; o que los elementos Physical evidence y Process
forman parte del producto (Product) (Rafig y Ahmed, 1995). Sin embargo, Bitner

(1990), a pesar de aceptar que los elementos Physical evidence, Participants y
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Process podian incorporarse en el marco tradicional de las 4 Ps, argumentaba que
al separarlas se conseguia llamar la atencion sobre factores que resultan

determinantes en el caso de los servicios.

Figura 3.5. Debilidades y fortalezas de las 7 Ps vs. las 4 Ps (adaptacion a partir de Rafiq y Ahmed, 1995)

Mas exhaustivo Simplicidad y facilidad de comprensién

Mas detallado Facil de memorizar

Mas refinado Buena herramienta pedagogica
Fortalezas Perspectiva mas amplia Marco conceptual util

Incluye participantes/personas y Habilidad para adaptarse a distintos

proceso problemas

Estandarizacién

Mas complicado Demasiado simple

Elementos adicionales pueden Marketing de relaciones (relationship
Debilidades incorporarse en las 4 Ps marketing)

Controlabilidad dudosa de los tres Falta de conexién/integracion entre

nuevos elementos variables

Naturaleza estatica de las 4 Ps

Goldsmith (1999) asegura que hoy en dia las empresas se han visto obligadas a
reconocer que todo producto lleva aparejado cierto nivel de servicio, por lo que el
modelo de 7 Ps seria aplicable, en su opinion, en todos los casos, no solo en
aquellos en los que el servicio sea el Unico o principal producto de la empresa.
Ademas, va mas allad y propone la ampliacién del modelo con una octava P:
Personalizacion. Constanides (2002) también opina que es precisamente la falta de
personalizacion del modelo de las 4 Ps, su orientacion al mercado de masas, una
de sus mayores debilidades. Y es que la practica del marketing ha evolucionado
desde el marketing de masas hasta la personalizacion, pasando por la
segmentacion de mercados, el marketing de nicho, el micro-marketing y la
customizacion masiva, de tal forma que las empresas tienen hoy en dia todo un

abanico de opciones estratégicas a este respecto (Goldsmith, 1999).

Algunos autores afirman que nos encontramos ahora en un cambio de paradigma,
gue el modelo transaccional de las 4 Ps ya no es valido por centrarse en la empresa

sin tener en cuenta a los consumidores, y que el marketing mix ha de ser sustituido
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por el relationship marketing o marketing de relaciones, centrado en crear relaciones

a largo plazo con los consumidores (Gronroos, 1997; Zineldin y Philipson, 2007).

Sin embargo, a pesar de todas las criticas (Gronroos, 1997 resulta especialmente
critico con el modelo del marketing mix, por si se quisiera profundizar en el tema) y
nuevas propuestas, la mayor parte de los autores consultados aun consideran que
el modelo de 4 Ps de McCarthy sigue siendo valido y que no es necesario afiadir
ninguna P adicional a las cuatro originales (asi, por ejemplo, McTier Anderson y
Lesher Taylor, 1995). De hecho, el marketing mix generalmente usado (y alrededor
del cual giran la mayoria de libros de texto sobre marketing) sigue basandose en las
4 Ps de Product, Price, Place y Promotion, a pesar de sus limitaciones y quizas,

precisamente, por su simplicidad (Gronroos, 1997; Dominici, 2009; Goi, 2009).

3.2. Publicidad: definicion, papel que juega dentro del marketing y objetivos

Visto lo que es el marketing y los elementos que lo componen, queda claro que
publicidad y marketing no solo no son términos intercambiables, sino que la
publicidad es tan solo un elemento, entre tantos otros, del marketing. La publicidad
es “comunicacion al servicio del marketing” (Duran, 2014). En el modelo de 4 Ps de
McCarthy, publicidad se corresponderia con Promotion. Pero, ¢qué es la
publicidad?

Segun Williams (1980), la publicidad es “magia”, pues logra transformar productos
basicos en simbolos de glamour (por ejemplo, convirtiendo un coche en un simbolo
de masculinidad). Segun el mismo autor, si se tiene en cuenta el significado mas
puro de publicidad -proceso de dar a conocer algo-, la publicidad ha existido desde
la Edad de Piedra (Williams, 1980). Publicidad proviene del latin publicare, que a su
vez proviene de publicus y que significa “hacer de dominio publico algo”, ayudar a
hacer publico. Y es que, ademas de elaborar buenos productos, una empresa tiene
qgue saber comunicarlo a los consumidores, y es de eso de lo que se encarga la

publicidad: de presentar el producto de una forma especial que resulte clara y
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atractiva y que influya sobre la actitud y el comportamiento de las personas,

posicionando el producto en su mente (Durén, 2014).

Hace 3.000 afios, en Tebas, ya se distribuian papiros ofreciendo una recompensa
a cambio de la captura de un esclavo fugado; sin embargo, no es hasta el siglo XVII,
con el desarrollo de los primeros periddicos, cuando se empiezan a dar los primeros
signos de una forma de publicidad mas organizada (Williams, 1980). No obstante,
hasta finales del siglo XIX, la mayor parte de la publicidad era muy basica,
predominando los anuncios por palabras y sin apenas imagenes (Williams, 1980).
El nacimiento de la publicidad moderna se da en el medio siglo que va de 1880 a
1930, momento en el cual empiezan a proliferar los anuncios sobre todo tipo de
productos (no solo medicamentos milagrosos, nuevos inventos y literatura
sensacionalista, como habia sido la tonica general hasta el momento) y en todo tipo

de formatos (distintos tamafios, incluyendo imagenes y esloganes) (Williams, 1980).

Existen numerosas definiciones de publicidad, desde muy amplias, como las que
afirman que la publicidad es al mismo tiempo un arte creativo, una ciencia, un
negocio y una institucién social (National Business Council for Consumer Affairs,
1973), hasta las mas restrictivas, como, por ejemplo, la de Enrique Ortega, profesor-

investigador de la Universidad Complutense de Madrid, que se vera mas adelante.

En Espaiia, la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad establece
en su articulo 2 que, a los efectos de dicha Ley, se entendera por publicidad “Toda
forma de comunicacion realizada por una persona fisica o juridica, publica o privada,
en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional con el
fin de promover de forma directa o indirecta la contratacion de bienes muebles o

inmuebles, servicios, derechos y obligaciones”.

En EE.UU., el National Business Council for Consumer Affairs (1973) afirmaba que
la publicidad incluia todo tipo de mensajes sobre productos y servicios que
emanaran de distintas fuentes (productores, vendedores, etc.) y que se
comunicaran por cualquier medio (television, radio, revistas, periddicos, publicidad

exterior, correo directo, publicidad aérea, marquesinas, newsletters, cupones, etc.).
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Enriqgue Ortega Martinez, ofrece una definicion mucho mas restrictiva al definir la
publicidad como “el proceso de comunicacion de caracter impersonal y controlado
que, a través de medios masivos, pretende dar a conocer un producto, servicio, idea
o institucion con objeto de informar o de influir en su compra o aceptacion” (Duran,
2014:4).

Esta ultima definicidn trae consigo algunas ideas fundamentales (Duran, 2014), de
las que cabe destacar las siguientes:

e Caracter impersonal de la publicidad, es decir, sin que exista contacto
personal entre anunciante y publico objetivo.

e Comunicacion pagada y controlada: puesto que el anunciante paga por la
publicidad, también la controla. Es esta caracteristica la que distingue
publicidad de publicity, concepto éste sobre el que se volvera mas adelante.

e Medios masivos: con los que se hace llegar la publicidad de forma simultdnea

a un gran nimero de personas.

Sin embargo, surgen algunas dudas sobre estos puntos: ¢,acaso no es publicidad lo
que se hace con un stand en una feria en la que personal de la empresa dé a probar
y/o expligue los productos y/o servicios de la misma, por ejemplo? Se volvera sobre

este punto al tratar el tema de medios en el punto 3.2.2 del presente capitulo.

La publicidad puede perseguir diferentes objetivos, pero sus objetivos basicos son
los de informar y persuadir (Duran, 2014):

a. Informar: la informacion ha de ser persuasiva y motivadora, pudiendo
estar centrada en el producto (caracteristicas, novedades, precio,
calidad) o en el mercado (saber como y donde encontralo). Por supuesto,
al provenir de la propia empresa, la informacion sera siempre parcial.

b. Persuadir: influyendo en el consumidor y convenciéndolo de que realice
la compra de un producto. La persuasion puede ser racional (basada en
la argumentacion, analisis y comparacion), emotiva (dotando al producto

de valores positivos y subjetivos) o inconsciente (publicidad subliminal).

En el ambito de las empresas, dichos objetivos se resumen en fomentar una imagen
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determinada o en conseguir ventas, y pueden ser los siguientes, aunque no solo
(Duran, 2014):

- Dar a conocer una marca o producto

Figura 3.6. Ejemplos de publicidad destinada a dar a conocer el cambio de nombre de una categoria de yogures de Danone
y una nueva aplicacién mévil llamada Glovo dedicada a la compra, recogida y envio de pedidos

'GRIEGO DE DANON
AHORA SE LLAMA

850 %2
Glovo? isaa:
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ta pide, nosotros vamos @ @ ﬂ
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— Favorecer la prueba de un nuevo producto

Figura 3.7. Ejemplos de publicidad destinada a favorecer la prueba de una nueva margarina con sabor a mantequilla de la
marca Tulipan y de un nuevo pan de molde de pipas de la marca Oroweat, ambos mediante el ofrecimiento de prueba gratuita

\\ S - A
Prueba GRATIS %
Tulipan Sabor Mantequilla

\ Tienes hasta el 17 de junio
3 Consulta en tu punto de venta habitual
i

P
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— Intensificar el consumo

— Mantener la preferencia por la marca
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Figura 3.8. Ejemplo de publicidad de la marca de preservativos Durex en el que puede leerse: “A todos los que usan productos
de nuestra competencia: Feliz Dia del Padre”; y ejemplo de publicidad de la marcade agua Bezoya en la que se compara con
otras aguas embotelladas

¢Sabias que no todas

FELIZ DIA
pe. PADRE

umdm-l&g‘*

wn w bl‘.e’w Elige Bezoya, agua de mineralizacién muy débil con

muy bap IHIWO xzu que te ayuda a sentirte bien**

— Favorecer la distribucion
— Introducir una linea de productos

— Crear, mantener o mejorar la imagen

Figura 3.9. Aprovechando un defecto del iPhone 6 que hacia que se doblara con facilidad, Samsung lanzé una campafia en
la que un teléfono Apple se arrodilla frente a uno de Samsung, con el slogan “Arrodillate frente a los que se lo merecen”

Bend to those who are worthy.

Samsung

GALAXY Note>
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— Modificar habitos, costumbres y actitudes
— Contrarrestar las acciones de la competencia
Figura 3.10. Ejemplos de publicidad destinados a contrarrestar las acciones de la competencia de la cadena de

electrodomésticos y electrénica Media Markt (valla publicitaria junto a la de su competencia, afirmando que sus precios son
mejores) y del banco Banesto, comparando sus tipos de interés con los del banco ING
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— Captar nuevos clientes

— Incrementar la notoriedad/conocimiento de la marca

Y es que como claramente indicaron ya en la década de los sesenta Lavidge y
Steiner (1961), si bien la funcion dltima de la publicidad es generar ventas, no toda
la publicidad puede ni debe ir dirigida a producir una compra inmediata por parte de
todos quienes se vean expuestos a ella, pues los efectos de buena parte de la
publicidad son a largo plazo y las ventas inmediatas son, en el mejor de los casos,
un criterio incompleto para medir la efectividad de la publicidad. Sin embargo, para
gue algo suceda en el largo plazo, algo debe estar sucediendo mientras tanto en el
corto plazo, pues es improbable que los consumidores pasen de ser individuos sin
ningun interés en el producto a ser compradores convencidos del mismo en un Unico
paso, siendo lo mas probable que la compra se produzca tras un proceso que

implica varias etapas (Lavidge y Steiner, 1961).

Lavidge y Steiner (1961) definen hasta siete etapas o escalones distintos, afirmando
que la publicidad es la fuerza que ha de mover al consumidor de un escalén al otro
(Figura 3.11). En cualquier caso, conviene tener en cuenta que la distancia entre un
escaldn y el siguiente no es siempre la misma: podria darse el caso, por ejemplo,
de que la distancia entre el conocimiento del producto y su preferencia sobre el resto
de opciones disponibles fuera muy pequeia y que, sin embargo, la distancia desde
gue se produce esa preferencia hasta que realmente se lleva a cabo la compra sea

muy grande (Lavidge y Steiner, 1961).
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Figura 3.11. Funciones de la publicidad y etapas por las que ha de pasar el consumidor (elaboracién propia a partir de
Lavidge y Steiner (1961)
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Esas distancias dependeran sobre todo de las caracteristicas del producto en
cuestion. Cuanto mayor sea la implicacién psicolédgica o el esfuerzo econémico que
requiera la compra de un producto determinado, mayor sera el esfuerzo requerido
para mover al consumidor de una etapa a la siguiente (Lavidge y Steiner, 1961). Por
el contrario, cuanto menor sea el esfuerzo requerido por parte del potencial cliente,
mas probable resulta que algunos consumidores pasen de forma casi inmediata de
no conocer un producto a llevar a cabo la compra del mismo (Lavidge y Steiner,
1961). Ademas, puede darse el caso de que un comprador potencial avance varias
etapas de forma simultanea (Lavidge y Steiner, 1961). Aunque el modelo de Lavidge
y Steiner nunca fue realmente demostrado, sus cualidades de sentido comudn
hicieron que fuera util conceptualmente hablando, lo que ha permitido que aun hoy
continte siendo aceptado por la mayoria de profesionales del marketing (Vaughn,
1980).
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Chaves (2006) reformula la teoria de Lavidge y Steiner asegurando que la
movilizacion del consumidor se da en cuatro etapas, aunque no difiere
fundamentalmente de la division del proceso hecha por Lavidge y Steiner 45 afios

antes. Asi, Chaves (2006) define las siguientes cuatro etapas:

Generar conocimiento de la marca
Conseguir que el consumidor perciba sus valores y beneficios
Generar intencion de compra y estimular la compra de prueba

P 0w h P

Lograr que el consumidor compre repetidamente y que sea fiel a la marca

Para lograr esos objetivos, el responsable de comunicaciéon de la empresa debe

establecer una estrategia publicitaria, la cual constara de (Duran, 2014):

— Copy strategy: ¢,qué decir?
— Estrategia creativa: ¢,como decirlo?

— Estrategia de medios: ¢ a través de dénde?

Pero, antes de nada, deberd evaluar cuanta gente se encuentra en un momento
determinado en cada una de las etapas descritas por Lavidge y Steiner (1961), para
poder determinar asi a qué grupo de personas es mas importante llegar en funcion
de cuales sean los pasos que queden por dar para llegar a la compra a una mayoria

de los consumidores (Lavidge y Steiner, 1961).

3.2.1. Publicidad vs. Publicity

Con el fin de exponer a las audiencias de medios a informacion relativa a sus
productos, las empresas confian en dos formas de comunicacion no personal:
publicidad y publicity (Balasubramanian, 1994). Y es que publicidad (en inglés,
advertising) y publicity no son la misma cosa. La publicidad es un intento directo de
persuadir a los consumidores para que compren 0 que cambien su actitud con
respecto a algo; mientras que publicity hace referencia mas bien al hecho de obtener

cobertura editorial en los medios, sin que la marca tenga nada que ver con ello
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(Skard y Thorbjgrnsen, 2014).

La publicidad hace referencia a aquellas comunicaciones por las que las empresas
y marcas pagan y en las que el contratante esta claramente identificado; mientras
gue publicity representa mensajes por los que no se ha pagado (Balasubramanian,
1994; Eisend y Kuster, 2011). La publicidad tradicional esta bajo control de la
empresa y el mensaje es siempre positivo; la publicity, generada por intermediarios
como reporteros, blogueros, etc. discute un rango de temas mas amplio y puede ser

tanto positiva como negativa (Spotts et al., 2014).

La ventaja principal de la publicidad sobre la publicity es el control del contratante
sobre el contenido; su desventaja, la posible falta de credibilidad de la misma y el
escepticismo que puede generar en la audiencia (Balasubramanian, 1994; Eisend y
Kister, 2011; Skard y Thorbjgrnsen, 2014). La menor credibilidad de la publicidad
se debe al interés de los contratantes en la misma, su finalidad persuasiva y su
parcialidad (Eisend y Kiister, 2011; Skard y Thorbjgrnsen, 2014). Ocurre lo contrario
en el caso de la publicity: la fuente, al no estar controlada por la marca, se percibe
como creible, pero, por la misma razoén, su contenido esta fuera del control de las
marcas (Balasubramanian, 1994; Eisend y Kuster, 2011). Los responsables de
comunicacion de las marcas deben poner en la balanza y optar entre el control del
mensaje o la credibilidad del mismo (Skard y Thorbjgrnsen, 2014). En cualquier
caso, merece la pena tener en cuenta que cabe influenciar la publicity mediante una

labor de relaciones publicas (Eisend y Kuster, 2011).

Lo cierto es que, desde el punto de vista del responsable de comunicacion, tanto la
publicidad como la publicity tienen desventajas: ninguna de ellas proporciona un mix
de beneficios perfecto en el que se combinen control sobre el mensaje y credibilidad
(Balasubramanian, 1994). Esto ha dado lugar a la aparicién de mensajes hibridos:
mensajes por los que el anunciante paga, pero en los que no aparece identificado
como contratante (Balasubramanian, 1994). Al pagar por ellos, el anunciante retiene
el control sobre aspectos clave del mensaje, como contenido y formato; y al ocultar
o camuflar su origen comercial, los mensajes hibridos pueden resultar creibles,
aunque no hay suficientes evidencias concretas de que este tipo de mensajes
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tengan ninguna ventaja real sobre otras formas de comunicacion comercial

(Balasubramanian, 1994).

Existen distintos tipos de mensajes hibridos, muy populares desde finales de los
afos 80 del pasado siglo (Balasubramanian, 1994):

— Product placement (emplazamiento publicitario): se trata de un mensaje
de producto pagado y que tiene como objetivo influenciar la conducta de
la audiencia de una pelicula (o programa televisivo) mediante el
emplazamiento del producto en la misma. Un ejemplo célebre es el de
los chocolates Reese’s Pieces of Hershey, que se mostraron en varias
escenas de la pelicula ET el extraterrestre como los favoritos del
protagonista: las ventas del producto aumentaron un 80% tras el
lanzamiento de la pelicula en 1982 (Culshaw, 2013). Esta modalidad
puede darse también en otro tipo de formatos, como los videojuegos. Un
ejemplo de esto lo proporciona el videojuego de deportes Supertrack
2001, en el que se coloco el logo de la marca de calzado deportivo
Reebok en las vallas publicitarias a lo largo de una carrera (Llorente

Barroso y Diez Sanjuan, 2013).

Figura 3.12. Ejemplos de emplazamiento de producto (chocolates Reese’s Pieces of Hershey) en dos escenas distintas de

la pelicula ET el extraterrestre, del director Steven Spielberg

— Program tie-in (vinculacion a programa): modalidad de emplazamiento en
la que el anunciante se compromete a comprar espacios publicitarios a
cambio de que su producto se muestre en un programa determinado.

— Program-length comercial (PLC) (infomercial/teletienda): anuncios
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televisivos con un formato similar al de un programa de television, tanto
en contenido como en duracion.

— Masked-art hybrid message: hace referencia a cualquier obra de arte
(pintura, escultura, canciébn u obra literaria) en la que se muestren
productos de marca con una intencion comercial deliberada (aunque
normalmente no obvia).

— Masked-news: mensajes comerciales disfrazados de noticia (como los
publirreportajes, por ejemplo).

— Masked spokesperson message: los anuncios en esta categoria pueden
ser de dos tipos: aquellos en los que un supuesto experto promociona el
producto, acentuando asi la credibilidad del mismo; o aquellos en los que
un personaje famoso, ocultando que se le ha pagado para ello, prescribe

la utilizacion de un producto en apariciones publicas.

Culshaw (2013) afiade otra modalidad, la de branded entertainment, en la que todo
el contenido de una pelicula gira en torno a una marca o producto. Un ejemplo de
esto seria Popeye, que fue creado como un personaje de comic en el afio 1929 a
peticion de la Camara de Productores de Espinacas de Estados Unidos para
fomentar el consumo de espinacas entre los nifios (Culshaw, 2013). El branded
entertainment, también conocido como branded content o advertainment, es una
tendencia publicitaria que incluye también formatos mas novedosos como el del
advergaming, concepto que surge de la unién de los términos anglosajones
advertising (publicidad) y videogame (videojuego) (Llorente Barroso y Diez Sanjuan,
2013).
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Figura 3.13. Imagen de Popeye promocionando espinacas

En cualquier caso, también los mensajes hibridos presentan algunas desventajas.
Asi, por ejemplo, parece que el impacto en la audiencia de este tipo de mensajes
es menos directo e inmediato en comparacion con el de la publicidad tradicional
(Balasubramanian, 1994). Ademas, algunos mensajes hibridos conllevan de
manera inherente una serie de riesgos muy importantes. Es el caso, por ejemplo,
de los emplazamientos de producto en peliculas, que pueden resultar una inversion
cuanto menos incierta por la posibilidad de que la pelicula no tenga éxito y acabe
siendo retirada de las salas antes de lo previsto, por ejemplo (Balasubramanian,
1994).

A pesar de la reputacion de la publicidad como herramienta de creacion de marca,
hay algunos expertos en publicidad y académicos que han asegurado que la
publicity juega un rol mucho mas importante que la publicidad en las
comunicaciones de marketing (Spotts et al., 2014). Sin embargo, segun Eisend y
Kister (2011), a pesar de que la opinion imperante entre los responsables de
comunicacion es que la publicity funciona mejor que la publicidad, la opinion de los

académicos al respecto no es unica, habiendo estudios que no encuentran
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diferencias entre los impactos de publicidad y publicity e incluso estudios que
muestran que la publicidad es mejor en este sentido que la conocida como publicity.
En este dltimo sentido, por ejemplo, se expresa Rosengren (2008), quien asegura
que la publicidad es mejor que la publicity a la hora de llamar la atencion del
consumidor y garantizar la identificiacion de la marca, al menos en entornos
saturados. De hecho, segun la misma autora, en el contexto de un periddico, la
publicidad es un 66% mas efectiva que la publicity en lo que a asegurar la

identificacion de la marca se refiere (Rosengren, 2008).

Sin embargo, parece que la opinion mayoritaria entre los académicos es que la
efectividad relativa de publicidad y publicity depende de las circunstancias concretas
de la marca o producto en cuestion, aunque tampoco aqui parecen ponerse de
acuerdo de en qué sentido. Asi, por ejemplo, Skard y Thorbjgrnsen (2014) afirman
que las fuentes no corporativas (publicity) generan una valoracién de la marca mas
positiva que la publicidad cuando la marca en cuestion tiene una buena reputacion.
Sin embargo, cuando la marca tiene una reputacion mas bien pobre, una fuente
corporativa (publicidad) generaria una mejor valoracién por parte de la audiencia
(Skard y Thorbjgrnsen, 2014). Los propios Skard y Thorbjgrnsen (2014) reconocian

gue sus resultados eran contrarios a los de otros autores.

Un ejemplo de ello lo proporcionan Eisend y Kuster (2011), quienes muestran en su
estudio que, si bien la publicity tendria una efectividad superior a la de la publicidad,
dicho efecto queda moderado cuanto mayor es el conocimiento de la audiencia
sobre la marca y sus productos, de tal forma que cuanto mas conocido es un
producto, la publicidad funciona mejor que la publicity. Parece que el efecto de la
credibilidad de la publicity toca techo cuando la audiencia ya conoce el producto y
lo ha experimentado por si mismo, en cuyo caso los consumidores parecen volverse
menos esceépticos respecto de la publicidad y el desempeiio de ésta se vuelve
superior (Eisend y Kuster, 2011).

Otro ejemplo lo proporcionan Ivanov et al. (2013), quienes aseguran que las
estrategias que implican una secuencia publicity-publicity son las mas efectivas a la
hora de generar una actitud positiva respecto del producto e intencién de compra.
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En segundo lugar, estarian las estrategias que combinan publicidad y publicity;
siendo las estrategias que implican una secuencia publicidad-publicidad las menos
efectivas (lvanov et al., 2013). Sin embargo, una imagen corporativa positiva y/o
una alta credibilidad atenuarian la efectividad de la primera de estas estrategias
(publicity-publicity), que serd mas efectiva en el caso de nuevos productos o en el

caso de empresas con una imagen/credibilidad no estelar (lvanov et al., 2013).

Por otra parte, Berger et al. (2010), centran su estudio en el andlisis del efecto de
una publicity negativa tanto en la intencién de compra como en las compras reales
y concluyen que una publicity negativa no es necesariamente mala, pues, en el caso
de productos menos conocidos pueden generar mayor conocimiento de la marcay,
asi, influir positivamente en la intencién de compra por parte de los consumidores,
asi como en las ventas reales de la marca (este efecto no se produciria en el caso
de productos conocidos, donde si que influiria negativamente). Berger et al. (2010)
mencionan el ejemplo concreto de una critica literaria negativa en el conocido diario
norteamericano New York Times: una critica negativa de un libro escrito por un autor
conocido tendria como resultado un descenso en las ventas; mientras que una

critica negativa de un libro de un autor desconocido incrementaria sus ventas.

Como puede verse, las opiniones de la Academia con respecto a la efectividad
relativa de la publicity con respecto a la publicidad son contradictorias y no permiten

sacar conclusiones claras sobre la misma.

Por otra parte, se plantea la duda de si es verdaderamente necesario separar la
idea de publicity tal y como ha sido definidida por la literatura académica de la idea
de publicidad. Segun se ha visto en el presente apartado, es la posibilidad de control
por parte del anunciante el elemento diferenciador entre uno y otro, identificando en
cierta forma la publicity con el word of mouth (en castellano, boca a boca). Sin
embargo, ¢, de verdad es el boca a boca incontrolable por parte de las empresas?
Las teorias relacionadas con el relationship marketing (en castellano, marketing
relacional), tipo de marketing que pone el énfasis en las relaciones con el cliente y

el servicio al cliente, afirman que no.
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Rasul (2018) habla del boca a boca como de una forma de marketing. Se trata,
ademas, de una forma de marketing que, con la popularizacion de las redes y
medios sociales en Internet, que han hecho posible que los consumidores publiquen
sus opiniones online llegando asi a practicamente cualquier lugar del mundo de
manera instantanea, hace necesario que las empresas le presten atencion en sus

operaciones diarias (Rasul, 2018).

La empresa multinacional americana de tecnologia Apple se ha convertido en el
estandar del éxito en lo que al marketing relacional se refiere (Rasul, 2018).
Conocida por su excepcional servicio al cliente y el uso del boca a boca como Unica
forma de publicidad (en contraposicion a caras campafias publicitarias), Apple forma
a sus empleados, gue interactian con el cliente mediante el chat, el teléfono o en
persona en las tiendas fisicas, para analizar cada caso de manera individual,
centrando sus esfuerzos en la satisfaccion del cliente. Formar a los trabajadores no
es barato, pero con una formacién enfocada a hacer del cliente un cliente feliz, los
trabajadores tienen poder de decisién sobre cosas tales como el cambio de
productos rotos, incluso sin garantia y sin ningun coste para el cliente. Apple
entiende que los productos electronicos son caros y que a veces pueden romperse
sin que haya culpa por parte del cliente debido a fallos en la produccién, por lo que
en muchos casos se limita a reemplazar el producto y garantizar asi la satisfaccion
del cliente. Y es que, mediante el reemplazo de un producto, lo que generalmente
se producird una vez por cliente, retienen a dicho cliente; y el coste de reemplazar
un producto es mucho menor que el coste de perder un cliente fiel a la marca. De
esta forma, Apple no solo retiene y fideliza a sus clientes, sino que también atrae a
nuevos clientes. Esta formula ha resultado en un rotundo éxito para Apple,
extendiéndose mediante el boca a boca que Apple es una empresa que se preocupa
de sus clientes. Y el boca a boca positivo extendido a través de los medios sociales
en forma de criticas positivas ha hecho que Apple gane nuevos clientes (Rasul,
2018).
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3.2.2. Medios publicitarios

Los elementos de la comunicacién entre la organizacion y los consumidores son los
siguientes (Duran, 2014): emisor (la propia organizacién), mensaje, codificacion,
medio, descodificacion, receptor, interferencias (dificultades que pueden aparecer
en el proceso comunicativo, limitando su eficacia), y feedback o retroalimentacién

(actuacion llevada a cabo para conocer los resultados de la comunicacién).

Interesa en el presente apartado el medio, es decir, “los canales de comunicacion a
través de los que se transmiten los mensajes” (Duran, 2014:29). Los canales de

comunicaciéon pueden ser de dos tipos (Duran, 2014):

1. Canales personales: en los que existe contacto personal entre emisor y
receptor. Pueden ser controlables por el emisor (comunicacion individual
O en reuniones) o incontrolables (comunicacion por parte de

prescriptores, distribuidores, lideres de opinion, familiares o amigos).

2. Canales impersonales: en los que no existe contacto personal entre
emisor y receptor. En este caso también pueden ser incontrolables o
controlables. Estos ultimos se dividen en medios masivos de
comunicaciéon social (TV, radio, prensa), medios masivos de
comunicacién promocional (vallas, carteles, marketing directo, etc.),
medios electronicos e informaticos (video, fax) y otros medios (eventos

patrocinados, ferias, aspectos ambientales).

La comunicacién publicitaria ha sufrido numerosos cambios desde sus origenes,
motivados sobre todo por la evolucién que han sufrido el mercado y el entorno
competitivo. Si bien los ingredientes basicos que la componen siguen siendo los
mismos (creatividad, medios y reiteracion), la importancia relativa de cada uno de
ellos en el mix de comunicacion ha variado sustancialmente (Chaves, 2006). Asi,
cuando la demanda estaba poco desarrollada y las opciones para el consumidor
eran escasas, bastaba con una buena creatividad para crear notoriedad de una

marca y generar una alta intencién de compra, pues la oferta de medios de
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comunicaciéon por los que el mensaje podia llegar al consumidor era muy limitada
(Chaves, 2006). En palabras de Chaves (2006:2): “una creatividad atractiva (...)
ubicada en los momentos de mayor audiencia de un canal de television era
suficiente para crear diferenciacion y tenia el suficiente poder movilizador para

arrastrar a los consumidores a las tiendas y asegurar el éxito de ventas”.

Sin embargo, en la actualidad, el panorama ha cambiado sensiblemente (Chaves,
2006):

— Mayor competencia: el consumidor dispone de una oferta de productos
mucho mayor.

— Fragmentacion de la demanda: los tiempos en los que con un solo
producto se podian satisfacer las necesidades de amplios segmentos de
consumidores son historia.

— Aumento de la saturacion publicitaria: en Espafa, un individuo promedio
esta expuesto semanalmente a unos 1.200 mensajes publicitarios
insertados en medios convencionales (Chaves, 2006).

— Multiplicacion de los medios de comunicacion: a principios de los afios
noventa, en Espafa cada hogar podia recibir cuatro canales nacionales
de televisién en abierto; mientras que, hoy en dia, a partir del apagon
analdgico del afio 2010 y el desarrollo de plataformas como Netflix, HBO
y otros proveedores de contenidos a través de Internet, el numero de

canales a disposicion de los consumidores es casi infinito.

Ademas, el modelo de impacto por interrupcion esta en franco retroceso: su eficacia
esta en declive debido al hecho de que el “espectador’ ya no es un mero espectador
pasivo, sino que tiene el control de lo que quiere ver, donde lo quiere ver y cuando
lo quiere ver (Sanchez Lamelas, 2016). La idea de cortar el contenido en trozos y
llenar esos espacios con anuncios so6lo puede funcionar en un entorno en el que la

audiencia esté cautiva (Sanchez Lamelas, 2016).

En opinién de Chaves (2006), el resultado de todo ello es que la creatividad ha

dejado de ser el elemento mas importante de la comunicacion pulicitaria, siendo hoy
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en dia la gestion de medios el elemento clave para garantizar que la comunicacion
publicitaria logre sus objetivos. Sean o no los medios el elemento més importante,
parece claro que la correcta seleccidon de medios y soportes contribuye a la eficacia
de las campafas publicitarias (Papi Galvez, 2009). Ahora bien, ¢qué se entiende
por medios en la actualidad? ¢Cuales son los medios de los que disponen los
responsables de marketing y comunicacién de las empresas para comunicar sus

mensajes?

Como se ha visto en un apartado anterior, en EE.UU., el National Business Council
for Consumer Affairs (1973) afirmaba que la publicidad incluia todo tipo de mensajes
sobre productos y servicios que emanaran de distintas fuentes (productores,
vendedores, etc.) y que se comunicaran por cualquier medio (television, radio,
revistas, periodicos, publicidad exterior, correo directo, publicidad aérea,

marquesinas, newsletters, cupones, etc.).

Los medios no deben verse como un mero vehiculo pasivo a través del cual hacer
llegar los anuncios a los consumidores, pues los anuncios se encuentran
principalmente en un entorno mediatico determinado (Calder y Malthouse, 2005).
Asi, el contacto con el consumidor lo forman tanto el propio anuncio en si mismo
como el contexto mediatico que lo rodea, que puede influir notablemente en la
experiencia del consumidor (Calder y Malthouse, 2005; Dahlén y Edenius, 2007).

Duran (2014:29) define los medios publicitarios como “aquellos canales de
comunicacién a través de los cuales se transmiten los mensajes publicitarios”. Los
medios publicitarios se dividen en dos tipos (Duran, 2014):

1. Convencionales: prensa, radio, television, cine, exterior e Internet.

2. No convencionales (o below the line): marketing directo, PLV (publicidad
en el lugar de venta, como expositores de mostrador o suelo,
portafolletos, carteles, displays, banderolas, adhesivos de suelo y otros
elementos que sean portadores de un mensaje publicitario y estén
colocados en un punto de venta), ferias, patrocinios, regalos,

promociones y RR.PP.
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Figura 3.14. Ejemplos de medios publicitarios no convencionales usados por la marca de productos antiparasitarios para

perros Frontline, la marca suiza de relojes IWC y la marca de productos de limpieza Don Limpio

Get them off
your dog.

FUEA & 1CX SPRAY
v T

Los medios publicitarios convencionales son facilmente reconocibles y ampliamente

conocidos. Se resumen brevemente en la proxima Figura 3.15.

Figura 3.15. Medios convencionales (elaboracion propia a partir de Duran, 2014)

Caracteristicas Formas publicitarias

Diarios: prensa diaria | Selectividad geogréafica

especializada en la
difusion de noticias

Revistas: caracter
periddico, temarios
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periodicas gratuitas

Flexibilidad de espacio

Flexibilidad temporal

Selectividad demografica
Flexibilidad de espacio

Calidad del soporte

Selectividad geografica
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demogréfica

Penetracién elevada

Limitada difusién y
audiencia

Permanencia reducida
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demogréfica
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soporte

Cierta permanencia

Limitada difusion y
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Nula selectividad
geografica
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Anuncios preferentes
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Anuncios por palabras
Comunicados

Encartes
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a color

Mismas que en los diarios
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Radio: no visual, pero
rapida transmision de
noticias y
participacion de los
oyentes

Television:
naturaleza
audiovisual.
Problemas a los que
se enfrenta: zapping,

flipping y zipping

Cine: su viabilidad
econémica no
depende de la
publicidad

Exterior: exclusivo
para la funcion
publicitaria. Puede ser
observado por la
gente fuera de sus
casas

Internet

Flexibilidad temporal
Selectividad geografica

Audiencia importante fuera
del hogar

Facilidad para la repeticién
de los mensajes
Naturaleza audiovisual
Selectividad geografica
Gran penetracion

Fragmentacion de
audiencias

Amplia flexibilidad
temporal y de formas
publicitarias
Naturaleza audiovisual
Selectividad geografica

Selectividad demogréafica
muy variable

Fuerte penetracion entre la
audiencia

Versatilidad

Selectividad geografica
Alcance y repeticion

Versatilidad

Naturaleza audiovisual

Crecimiento de la
audiencia

Versatilidad

Universalidad

Fugacidad de los
mensajes

Falta de soporte visual

Coste de produccién
importante

Elevada regulacion

Audiencia muy reducida

Fugacidad del mensaje

Escasa selectividad
demogréfica

Dificultad para evaluar la
audiencia

Escasa selectividad
geografica

Escasa selectividad
demogréfica

Escasa regulacion

Palabras y fugas
Cuias
Publirreportajes
Microprogramas

Programas patrocinados

Spot
Publirreportajes
Infomercial
Patrocinio
Sobreimpresion

Product placement

Peliculas
Spot o fimlet publicitario
Diapositivas

Product placement

Vallas y monopostes
Lanas para fachadas
Mobiliario urbano
Transporte
Avionetas, dirigibles
Recintos deportivos
Banners, rascacielos,

botones, faldones,
robapaginas, layers

Pop-ups
Enlaces

Patrocinios

Merece la pena destacar el hecho de que la aparicion de Internet ha permitido la

proliferacion de estrategias pull, en las que son los propios consumidores quienes deciden

en qué tipo de publicidad estan interesados (Martin Llaguno et al., 2010). Si bien en un
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primer momento las marcas se limitaron a adaptar al entorno web las formas publicitarias
tradicionales, pronto se dieron cuenta de que los medios interactivos facilitaban que el
usuario huyera de la publicidad intrusiva (Romero y Fanjul, 2010). Sin embargo, la
interactividad, precisamente, es hoy una de las caracteristicas mas atractivas de la Red
para los creativos (Romero y Fanjul, 2010) y es considerada como “un paso necesario e
ineludible para adecuarse a la nueva era digital” (Llorente Barroso y Diez Sanjuan,
2013:96).

Internet se presenta como “un medio que permite una relacion personal entre la marca vy el
consumidor” (Romero y Fanjul, 2010:129). La interactividad, basada en la bidireccionalidad,
es la principal ventaja que ofrece Internet, permitiendo que las marcas establezcan una
conexién con el consumidor, que acude voluntariamente a la Red para informarse y/o
entretenerse y participa de forma activa en el contenido publicitario (Romero y Fanjul, 2010;
Llorente Barroso y Diez Sanjuan, 2013). El advergaming (del que, si bien pueden
encontrarse formatos offline, su verdadero desarrollo se ha producido en el entorno online
y del que ya se ha hablado en un apartado anterior de este mismo capitulo) es una
modalidad de publicidad interactiva que crea experiencias de entretenimiento con el fin de
hacer llegar mensajes publicitarios al consumidor (Llorente Barroso y Diez Sanjuan, 2013).
Un ejemplo lo proporciona el videojuego de carreras BMW M3 Challenge, en el que el
jugador puede personalizar su coche BMW, explorarlo y experimentar una simulacion

(Llorente Barroso y Diez Sanjuén, 2013).

Figura 3.16. Imagenes del videojuego de carreras BMW M3 Challenge, en el que puede observarse con claridad el logo de

BMW en los coches (tanto en el exterior como en el interior de los vehiculos)
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La irrupcién del estandar HbbTV (Hybrid Broadcast and Broadband TV) ha
posibilitado en los ultimos afios la asimilacion entre television e Internet, provocando
la aparicion de la television conectada e hibrida (Fondevila Gascon, 2012). La
television conectada, a su vez, permite una publicidad interactiva que incluya, por
ejemplo, enlaces a la pagina del producto o servicio publicitado, lo que facilitaria la

compra inmediata por parte del espectador (Fondevila Gascon, 2012).

Del estandar HbbTV, Fondevila Gascén (2012:14) ha dicho: “La industria europea
ha liderado la creacidon de este estandar, que concedera al consumidor una
experiencia holistica de entretenimiento. El objetivo es gestionar de forma eficiente
la imparable cantidad de contenidos disponibles. Contenidos y banda ancha se unen
en un matrimonio ad eternum. La conexién del descodificador o el televisor digital a
Internet permite el acceso a servicios adicionales, en clave remota. El
funcionamiento es simple, ya que basta con un mando a distancia. El uso es

sencillo, parecido al de la television convencional.”

Sin embargo, la penetracién de este tipo de television es aun limitada y la
sobrecarga de publicidad en los medios tradicionales como la television
convencional o el periddico ha tenido efectos negativos tanto en los propios medios
como en el contenido publicitario que se inserta en los mismos (Dahlén y Edenius,
2007). La invasion publicitaria de la television ha hecho que la publicidad televisiva
se perciba como engafiosa por parte del consumidor (Martin Llaguno et al., 2010;
Llorente Barroso y Diez Sanjuan, 2013). De la misma forma, se ha demostrado que,
a mayores niveles de publicidad en una revista, menor es la efectividad de cada
anuncio individualmente considerado (Ha y Litman, 1997). Con el fin de atajar estos
problemas, los anunciantes estan buscando nuevas formas de llegar a los
consumidores, tanto a través de nuevos formatos publicitarios en los medios
tradicionales como a través de nuevos medios que nada tienen que ver con los
tradicionales, como pafuelos, peladuras de platano o incluso ovejas (Dahlén y
Edenius, 2007). Y es que cuando se usa un medio no tradicional que nunca antes
se haya usado como medio publicitario, al consumidor le resulta mas dificil

identificar el mensaje como publicidad y, por lo tanto, lo evallan de manera mas
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favorable (Dahlén y Edenius, 2007).

3.2.3. Puntos de contacto y la experiencia del consumidor

Llegados a este punto, merece la pena mencionar el concepto de “contacto”. Se
conoce como “contacto”, segun Calder y Malthouse (2005), todo aquello que afecte
a la experiencia del consumidor y que es controlable por la marca. Los contactos
serian, segun los mismos autores, aquellas cosas que el marketing puede controlar
y que representan actividades concretas (Calder y Malthouse, 2005). Sin embargo,
la mayor parte de la literatura académica posterior coincide en que no todos los

contactos son controlables por la marca (asi, por ejemplo: Lemon y Verhoef, 2016).

Un anuncio es una forma de contacto (si afecta a la experiencia del consumidor; y
es que un anuncio no deberia simplemente hablar a los consumidores sobre la
marca, sino que deberia hacer que los consumidores experimenten la misma), pero
cualquier otra forma por la que se llega al consumidor también lo es (Calder y
Malthouse, 2005). Los consumidores interactian con las firmas a través de una
miriada de multiples medios y canales y sus experiencias son de naturaleza cada

vez mas social (Lemon y Verhoef, 2016).

Un contacto puede ser parte del propio producto; puede venir antes, durante o
después de haberlo usado (Calder y Malthouse, 2005; Hogan et al., 2005). Los
puntos de contacto que afectan a la experiencia del consumidor van desde las
primeras impresiones hasta el servicio post-venta (Hogan et al., 2005). Elementos
tan dispares como el producto, el servicio de atencion al cliente, la presencia en
Internet o la conducta de los empleados afectan a la percepcion de los clientes sobre
la marca y sus productos (Hogan et al., 2005). Sera responsabilidad del responsable
de marketing identificar cuales de entre todos esos puntos de contacto tienen un
mayor impacto (tanto positivo como negativo) en esa percepcion, que sera la que
en ultima instancia afecte al crecimiento y rentabilidad de la empresa (Hogan et al.,
2005).
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Un contacto de alto impacto puede ser, por ejemplo, la visita a una tienda (Hogan
et al., 2005). Los atributos de la tienda, como la mercancia que se muestre o la
atmosfera que se cree en el local (mediante musica, olores, temperatura, etc.),
afectan de manera significativa a la experiencia del consumidor y, por lo tanto,
también a la compra (Mohd-Ramly y Omar, 2017). De la misma forma, los
escaparates pueden resultar un punto de contacto muy relevante, con capacidad
para influir en la decision del consumidor acerca de si entrar o no en una tienda y
en sus percepciones de la marca/tienda (Oh y Petrie, 2012; Lange et al., 2016). De
hecho, los consumidores procesan los escaparates de la misma forma en que
procesan los anuncios, por lo que cuanto mas creativos resulten, mas
favorablemente impactaran en las percepciones del consumidor y en su decision de
entrar o no en la tienda y mayor posibilidad tendran de convertir al consumidor en
cliente (Lange et al., 2016).

Figura 3.17. Ejemplos de escaparates creativos de las marcas Zara Home (menaje y complementos para el hogar), Diesel

(moda), Loewe (moda y marroquineria), Hermes (moda, marroquineria y relojes) y Printemps (grandes almacenes en Paris)

PRINTEMPS

Resulta critico que el responsable de marketing analice qué puntos de contacto con
el consumidor van a afectar de mayor manera a la conducta del mismo y su lealtad

a la marca, para que de esa forma pueda tomar decisiones encaminadas a aplicar
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una mayor parte de su presupuesto de marketing a esos puntos de contacto mas
relevantes, asegurdndose de que todos ellos se encuentren correctamente
sincronizados (Hogan et al., 2005). Debe tenerse en cuenta que, dado que los
distintos contactos pueden depender de distintos departamentos dentro de la
empresa, es fundamental que el responsable de marketing tenga el apoyo del
presidente o director general de la misma (Hogan et al., 2005). Asi, por ejemplo, el
packaging no solo afecta al departamento de marketing, pues el envase del
producto tiene también claras implicaciones para la logistica de la empresa
(Draskovic, 2007).

Lemon y Verhoef (2016) identifican cuatro categorias distintas de puntos de

contacto (en inglés, touch points):

1. Brand-owned touch points: serian aquellas interacciones con el consumidor
gue estan disefiadas y gestionadas por la empresa y bajo su control. Incluyen
todos los medios controlados por la empresa (como la publicidad en sentido
estricto, la web corporativa o los programas de fidelidad, por ejemplo) y todos
los elementos del marketing mix controlables por la empresa (por ejemplo:

atributos del producto, envase, precio, fuerza de ventas, etc.).

2. Partner-owned touch points: serian aquellas interacciones que estan
disefiadas, gestionadas o controladas de manera conjunta por la propia
empresa y uno o mas de sus socios. Un socio puede ser, por ejemplo, una
agencia de marketing, empresas de distribucion multicanal, programas de

fidelidad que impliquen a mas de una empresa o un medio de comunicacion.

3. Customer-owned touch points: serian aquellas acciones de los clientes que
forman parte de su experiencia como consumidores, pero sobre las que ni la
empresa ni sus socios tienen ningun tipo de control ni influencia. Este tipo de
touch points son especialmente relevantes en el momento posterior a la
compra, en el momento en que tiene lugar el consumo individual o uso del
producto. Un ejemplo seria cuando el consumidor usa el producto de una

forma no contemplada por la marca, dandole un uso para el que en principio
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no estaba destinado.

Figura 3.18. Captura de pantalla de la web www.ikeahackers.net, pagina web en la que se cuelgan usos alternativos de

muebles de la cadena de muebles sueca IKEA
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4. Social/External/Independent touch points: hacen referencia al papel que
juegan terceras personas en la experiencia del consumidor. Esas terceras
personas pueden ser, por ejemplo, otros consumidores y usuarios o fuentes
de informacion independientes que influencian el proceso. El efecto de este
tipo de touch points puede ser comparable al de la publicidad (o incluso

mayor).

Dentro de los brand-owned touch points merece la pena destacar el embalaje. El
embalaje (packaging, en inglés) ha llegado a ser propuesto como la quinta P del
marketing mix (Kotler, 2003), aunque, como ya se ha visto antes, la mayor parte de
los autores coinciden en incluirlo en la P correspondiente a Promotion, siendo
considerado un elemento de comunicacién, aunque también se ha considerado
parte integrante del producto (Draskovic, 2007). Y es que las funciones del
packaging han evolucionado desde las de mera proteccion y facilidad de

almacenamiento del producto hasta la de convertirse en el principal modo de
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diferenciacion en el punto de venta a la hora de que el consumidor elija entre una
marca u otra, ayudando (mediante una combinacion de logos, colores, tamafios y
tipos de letra, descripciones de producto, creatividades, formas y otros elementos)
a construir la personalidad de la marca y a crear vinculos con el consumidor
(Draskovic, 2007). Ello ha llevado a que se haya hecho referencia al packaging por
parte de algunos autores como “el vendedor silencioso” (Dichter, 1957; Pildich,
1973). Se trata de la Ultima, y a veces Unica, oportunidad de comunicarse con y
vender al consumidor (Draskovic, 2007).

Figura 3.19. Ejemplos de packaging: el facilmente reconocible, por sus caracteristicos colores amarillo y rojo, bote de Cola-

Cao; la nueva bolsa en forma de bol de Lay’s, que pretende cambiar la experiencia de consumo del cliente; y botellines de

agua de Font Vella disefiados con dibujos de peliculas para resultar especialmente atractivos a los nifios

Todos esos contactos forman parte de la experiencia del consumidor (customer
experience, en inglés). Una experiencia se construye a partir de un conjunto de
contactos desarrollados a lo largo del proceso de toma de decisiones del
consumidor a lo largo del customer journey (Lemon y Verhoef, 2016). Y esa
experiencia es hoy en dia el campo de batalla principal del marketing (Maklan et al.,
2017). Y es que lo que los consumidores, actuales y potenciales, realmente quieren
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no son productos, sino experiencias relevantes y satisfactorias (Villiers et al., 2017).
En palabras de Lenderman y Sanchez (2008:43): “Los consumidores esperan
productos, comunicaciones y campafas que deslumbren sus sentidos, lleguen a
sus corazones y estimulen sus mentes”. Es decir, los consumidores esperan que el
marketing y la publicidad les aporten una experiencia, y no un simple mensaje

(Llorente Barroso y Diez Sanjuan, 2013).

La experiencia del consumidor es todo lo que la empresa ofrece al mismo: desde la
publicidad, hasta las relaciones publicas y medios, patrocinios, paginas web,
aplicaciones maoviles, interacciones fisicas en tiendas, el propio producto, la
conducta de sus trabajadores, la comunicacion, el servicio al cliente, etc. (Golding,
2016). En definitiva, la experiencia del consumidor es la suma de todas las
experiencias de un cliente con el proveedor de bienes o servicios durante toda la
duracion de su relacion con dicho proveedor y eso puede incluir todo el proceso
desde que se conoce de la existencia de la marca o producto hasta la propia compra
y posterior recomendacion a otros consumidores (Golding, 2016). La experiencia
del consumidor también se ha definido como algo que comprende todos los
aspectos de la oferta de la empresa: la calidad del servicio al cliente, por supuesto,
pero también la publicidad, el embalaje (packaging), las caracteristicas del producto

y/o servicio, la facilidad de uso y su fiabilidad (Lemon y Verhoef, 2016).

La experiencia del consumidor se conceptualiza como el recorrido (en inglés,
customer journey) que el consumidor tiene con la empresa a lo largo de todo el ciclo
de compra y a partir de numerosos puntos de contacto (Lemon y Verhoef, 2016).
Se trata de un concepto iterativo y dinamico que va desde la pre-compra (incluida
la basqueda) hasta la compra y la post-compra y que incluye tanto experiencias
pasadas (incluidas compras anteriores) como factores externos (Lemon y Verhoef,
2016).

La experiencia del consumidor ha de ser el foco central de todas aquellas empresas
gue quieran sobresalir sobre las demas, que deberan gestionar y coordinar todas
las experiencias del consumidor con el producto o la marca a lo largo de todo el
customer journey (Villiers et al., 2017). La explosion en el nimero de potenciales
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puntos de contacto con los consumidores y la reduccion en el control corporativo
gue se puede ejercer sobre ellos hace imperativo para las marcas el integrar
multiples funciones de negocio (marketing, logistica, tecnologias de la informacion,
recursos humanos, etc.), e incluso socios externos, para poder generar experiencias

positivas para sus clientes (Lemon y Verhoef, 2016).

3.3. Resumen: nueva definicion de publicidad

No existe a dia de hoy una definicion de marketing sobre la que exista un consenso
absoluto en la Academiay la practica del mismo. Ello se debe, sobre todo, a que se
trata de un concepto en continua evolucién, de acuerdo con la evolucion que

experimentan la sociedad y los mercados.

Lo que si queda claro es que marketing y publicidad no son la misma cosa, sino que
la publicidad es una herramienta al servicio del marketing, enmarcable en una de
las 4 Ps del marketing mix definido por McCarthy en 1964 (Product, Price, Place y
Promotion). En concreto, la publicidad se enmarcaria en la P correspondiente a

Promotion.

Ahora bien, ¢,como definir la publicidad? Las definiciones legales y académicas son,
en su mayoria, demasiado restrictivas, excluyendo elementos y situaciones
facilmente identificables como publicitarias. Asi, por ejemplo, si se define la
publicidad como un proceso de comunicacion de caracter impersonal, se deja fuera
la publicidad que se lleva a cabo por medio de canales personales, en los que existe
contacto personal entre emisor y receptor. Un ejemplo de este tipo de publicidad
seria, por ejemplo, aquella llevada a cabo por medio de los comerciales de una
empresa que Vvisitan a los potenciales clientes a domicilio, explicando

personalmente los beneficios del producto.

Tampoco parece acertado definir la publicidad como un proceso de comunicacién
controlado, pues, aunque conceptualmente se distingan publicidad y publicity, lo

cierto es que los efectos de la segunda son, o pueden ser, tan importantes como los
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de la primera tanto en la percepcion de la marca o producto como en la intencién de
compra por parte de los consumidores. Ademas, aunque no pueda ser controlada
por la empresa, la publicity si puede ser influenciada por la misma, ya sea a través
de las relaciones publicas de la empresa o garantizando el mejor servicio al cliente
posible (como en el ejemplo de Apple visto mas arriba). En cualquier caso, esa
influencia que puede ejercerse sobre la publicity requiere de un presupuesto por
parte de la marca y, para poder medir el retorno de esa inversion, es imprescindible
poder medir el impacto y la calidad de esa publicity.

De la misma forma, definir la publicidad como el proceso de comunicacion que se
realiza a través de medios masivos tampoco contempla todas las opciones con las
que cuentan los responsables de comunicacion de las empresas hoy en dia, pues
se estaria limitando la definicion de publicidad a aquella que se realiza a través de
medios tradicionales como la television o el periddico. Pero, ¢,acaso no es publicidad

el expositor colocado en el pasillo de un supermercado, por ejemplo?

De todas las definiciones vistas para la elaboracién del presente capitulo, es la del
estadounidense National Business Council for Consumer Affairs (1973) la que, por
su amplitud y a pesar de su antigtiedad, mas aplicable resulta a la realidad comercial
actual, al afirmar que la publicidad incluye todo tipo de mensajes sobre productos y
servicios que emanaran de distintas fuentes (productores, vendedores, etc.) y que
se comunicaran por cualquier medio (television, radio, revistas, periddicos,
publicidad exterior, correo directo, publicidad aérea, marquesinas, newsletters,
cupones, etc.). Notese aqui la referencia a la realidad comercial, pues al hacer
referencia a “todo tipo de mensajes sobre productos y servicios”, se estaria dejando
fuera a la publicidad de tipo social, como, por ejemplo, una campafa publicitaria
lanzada por el Ministerio de Sanidad para tratar de reducir el consumo de alcohol
entre los jovenes o una campanfa publicitaria lanzada por el Gobierno para tratar de

concienciar sobre un uso responsable del agua en tiempos de sequia.

Es importante destacar especialmente dos elementos de dicha definicion: 1) la
referencia a distintas fuentes, y 2) la referencia a por cualquier medio. En cuanto al
primero de esos puntos, merece la penatener en cuenta que no solo la marca puede
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ser origen de publicidad, también puede serlo el establecimiento a través del que se
comercialice el producto, por ejemplo. Y, en el momento actual, gracias en gran
medida al desarrollo de Internet y las nuevas tecnologias, que han facilitado que los
consumidores pasen de ser meros consumidores pasivos de informacion a
generadores de contenido, también los propios consumidores pueden ser
generadores de publicidad. Esto es mas facil de ilustrar con un ejemplo. En la Figura
3.20 que puede verse mas abajo se muestran dos imagenes: la de la izquierda,
corresponde a una campafa de publicidad lanzada por Pepsi en el 2013 en la que
puede verse una lata de Pepsi con una capa de Coca-Colay en la que puede leerse
“iTe deseamos un Halloween de miedo!”; la de la derecha fue la respuesta,
rapidamente convertida en viral en la Red, de los fans de Coca-Cola, que tomaron
la imagen y se limitaron a modificar la frase que aparecia en el anuncio original por

“iTodo el mundo quiere ser un héroe!”.

Figura 3.20. A la izquierda, campafia publicitaria de Pepsi del afio 2013; a la derecha, respuesta de los fans de Coca-Cola

.

-
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Podria argumentarse que no es publicidad lo que no persiga un objetivo comercial,
pero ¢acaso el ejemplo de Pepsi vs. Coca-Cola no tiene como objetivo ridiculizar a
una marca (Pepsi) para beneficiar a la otra (Coca-Cola)? ¢Acaso la respuesta de
los fans de Coca-Cola no contribuye a mejorar la percepcion de la marca que los
consumidores puedan tener de Coca-Cola? Y, en Ultima instancia, ¢acaso esa
respuesta de los fans no tiene su origen en la satisfaccion de los clientes de Coca-
Cola?, ¢lo que a su vez tiene su causa en la inversion en desarrollo de producto de
Coca-Cola, en su disponibilidad en numerosos puntos de distribucion o en la

percepcion de la marca que ha logrado construir con su inversion en publicidad?

Habra quien diga que eso no espublicidad sino publicity, pero la publicity no deja de
ser una forma de publicidad. Publicidad que, si bien la marca no puede controlar
plenamente, si puede influenciar, ya sea mediante un buen programa de relaciones
publicas, una gestidbn ejemplar del servicio al cliente, etc. Y, en tanto que es
influenciable, las marcas deben estar pendientes de ella para poder darle respuesta
cuando corresponda o adaptar sus inversiones en marketing y publicidad de forma

gue se complementen. Para ello, este tipo de publicidad ha de ser medible.

Por otra parte, esta la referencia a por cualquier medio. Por supuesto, eso incluye
los medios tradicionales como prensa, radio, television, cine, exterior e Internet.
Incluye también medios no convencionales (o below the line) como: marketing
directo, PLV (publicidad en el lugar de venta, como expositores de mostrador o
suelo, portafolletos, carteles, displays, banderolas, adhesivos de suelo y otros
elementos que sean portadores de un mensaje publicitario y estén colocados en un
punto de venta), ferias, patrocinios, regalos, promociones y RR.PP.

Pero, ademas, estan todos esos puntos de contacto con el consumidor que, si bien
no suelen considerarse publicidad, se argumenta aqui que si lo son. Y es que, como
afirman Hogan et al. (2005), una marca es la suma de experiencias del consumidor
con el producto o la empresa, se transmite en todas las interacciones con el
consumidor a lo largo de la relacion empresa-cliente. Un escaparate, por ejemplo,
es publicidad. También lo es el envase, que sera lo que capte (o debiera captar) la
atencion del consumidor cuando éste se encuentre haciendo la compra en el centro
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comercial, por jemplo, donde la altura a la que se emplacen y el pasillo en el que se
encuentren es fundamental de cara a generar un mayor 0 menor numero de

Impactos.

En definitiva, la definicion de publicidad ha de ser lo suficientemente amplia para
comprender todas aquellas formas en las que un impacto pueda llegar al
consumidor. La publicidad en el &mbito de las empresas, asi, incluye todo tipo de
mensajes sobre productos y servicios que emanen de distintas fuentes y que se

comuniquen por cualquier medio.

En el siguiente capitulo se analizaran los medios a través de los que se puede medir

la calidad de la publicidad.
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CAPITULO 4

4. LA MEDICION DE MEDIOS EN EL CONTEXTO DEL MARKETING Y LA
PUBLICIDAD OFFLINE Y ONLINE
4.1. Laplanificacion de medios
4.2. Medicion de medios: vision general

4.2.1. Ecosistema de métricas aplicables a la publicidad

tradicional
4.2.1.1. Conceptos clave en la medicién de medios
4.2.1.2. Fuentes de informacion
4.3. La medicion de medios en la era 2.0

4.3.1. Métricas tradicionales: ¢son aplicables al entorno online?
4.3.2. Métricas de la publicidad digital: descripcion y problemas
que presentan
4.4, Los modelos de medicion de medios

4.5, Resumen
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4. LA MEDICION DE MEDIOS EN EL CONTEXTO DEL MARKETING Y LA
PUBLICIDAD OFFLINE Y ONLINE

Se atribuye a John Wanamaker (1832-1922), exitoso hombre de negocios y figura
politica estadounidense, una de las citas mas famosas en el mundo del marketing:
“Half the money | spend on advertising is wasted; the trouble is | don’t know which
half’, que en castellano seria: “La mitad del dinero que gasto en publicidad se pierde;

el problema es que no sé qué mitad”.

¢ Es esta apreciacion aplicable aun hoy en dia? Parece haber opiniones de todo tipo
al respecto, especialmente desde que la publicidad online empezé a popularizarse
a principios del nuevo siglo, generando cierta confusion sobre las métricas mas
adecuadas para la medicion en este nuevo medio. En opinion de Spiller y Tuten
(2015), el sentimiento expresado por Wanamaker hace ya un siglo sigue estando

ampliamente extendido entre los expertos en marketing.

Lo cierto es que no puede venderse lo que no puede medirse y parece que los
sistemas de medicién no han sido capaces de adaptarse a las nuevas tecnologias
ni al nuevo perfil de consumidor que éstas han traido consigo (Wurtzel, 2009). No
obstante, las empresas tienen hoy en dia una ventaja sobre Wanamaker: acceso a
datos relevantes y las herramientas para analizarlos (Spiller y Tuten, 2015). El
problema, segiin Wurtzel (2009), no es la falta de datos, sino méas bien el exceso de
los mismos y su falta de calidad y utilidad, tratandose este de un problema
generalizado a todos los medios publicitarios. Otra dimension en este campo a tener
en cuenta seria la influencia de las nuevas teconologias para la medicion del

impacto y reputacion de las marcas (Mir-Bernal et al., 2015).

Si se tiene en cuenta que, como se ha mencionado en el capitulo introductorio de
esta tesis, solo en Espafia se invirtieron en el afio 2015 entre 4.000 y 5.000 millones
de euros (la cifra varia en funcion de la fuente que se consulte) (Observatorio de la
Publicidad en Espafia, 2016) en publicidad, la relevancia de dicho problema queda

patente. En ambito mundial, las previsiones publicadas por eMarketer en abril 2017
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aseguraban que el gasto en publicidad en medios susceptibles de métrica en dicho
afo alcanzaria los 583.910 millones de ddllares americanos. Las grandes
cantidades de dinero que mueve la inversibn en marketing y publicidad de las
empresas hacen necesario que los resultados de dicha inversidn puedan ser

correctamente medidos.

A continuacién, se analizan las métricas y sistemas de medicibn de medios
poniendo énfasis en los problemas que presentan, asi como en las formas en que
se han tratado de solucionar dichos problemas. Es preciso llamar la atencién sobre
el hecho de que la literatura académica sobre medicion y comparacion de medios

en las fuentes mencionadas en los Capitulos 1y 2 es escasa.

Para este andlisis, primero se va a definir y explicar qué es la planificacion de
medios, notando su importancia dentro de los planes de marketing y la importancia

de la medicion de medios dentro de esta técnica.

Después, se va a presentar una vision general del ecosistema de los principales
medios presentes en la actualidad, explicando cuéles son sus principales métricas
y fuentes de medicion e informacion. Para favorecer el entendimiento de este trabajo

se definiran los conceptos clave dentro del ambito de la medicién de medios.

Tras este acercamiento y contextualizacion, se dara paso a la explicacion de cémo
a afectado la digitalizacion y desarrollo de internet a este ecosistema de medios y
las distintas perspectivas que se han dado desde la literatura académica con
respecto a la medicion y métricas de estos nuevos medios. De la revisién de la
literatura referente al tema se van a detectar y extraer los principales problemas en

cuanto a la medicion de la publicidad en internet.

Por dltimo, se van a presentar de forma critica los diversos modelos que se han
propuesto desde la literatura académica para optimizar los mix de medios desde su

planificacion y medicion.

En cualquier caso, antes de nada, es necesario desarrollar el concepto de

planificacion de medios y notar su importancia dentro de los planes de marketing.
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4.1. La planificacion de medios

La necesidad de medir los medios nace de la necesidad de optimizar los planes de
medios para conseguir alcanzar al mayor niumero de personas al menor coste
posible (Polo, 2017). Debido a esto, antes de hablar de medicion de medios se debe
hacer una breve introduccién a la actividad dentro de la que se enmarca: la
planificacion de medios. Una actividad centrada en conseguir que la publicidad
tenga la oportunidad de contactar con el publico objetivo (Papi-Géalvez y Perlado,
2018)

La planificacion de medios es, segun Pérez-Latre (1997), “el proceso de escoger el
vehiculo de comunicacion de masas en el que vamos a situar el mensaje del
anunciante, comprando ese tiempo 0 espacio, y asegurando que el mensaje
publicitario se difunde de acuerdo con el modo en que se comprd”. Esta definicion,
tal y como sostiene Polo (2017), hace el necesario apunte de que la planificacién de
medios no es solo una eleccidn, sino que supone una inversion econémica por parte
del anunciante. Polo (2017) también afiade una cita de Bigne (1993: 231) que va
mas alla y afirma que "el anunciante no compra espacios publicitarios a un medio

sino que en realidad lo que pretende es comprar audiencia”.

Siguiendo con la reflexion, Polo (2017) propone la siguiente definicibn de
planificacion de medios inspirdndose en la definicién aportada por Perlado (2006:
5):

“La planificacibn de medios es una técnica que ensefia a seleccionar los
medios y soportes, a colocar los anuncios en los mismos y a comprar ese
espacio o tiempo, de manera que colaboren eficazmente a la difusiéon de una
campafa y a la consecucion de unos objetivos publicitarios previamente
establecidos, al dirigirse a un publico objetivo anteriormente definido y

alcanzando la presion o el volumen de impactos requeridos.”
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Esta definicion resulta de gran interés, ya que se realiza desde el punto de vista de
los profesionales del sector y aporta dos ideas clave: la eficacia y la consecucion de
objetivos previamente establecidos.

La eficacia en la planificacion amplifica el efecto del mensaje publicitario,
aumentando el retorno de la inversion que el anunciante ha realizado en la campafa
(Vakratsas y Zhenfeng, 2005). Una comunicacién eficaz convierte a los potenciales
consumidores en compradores (Kaul, Aggarwal, Krishnamoorthy y Jha, 2018) Para
ello, la eficacia que debe buscarse mediante la planificacion de medios debe ser
una eficacia a largo plazo y debe evaluarse atendiendo a la eficacia individual de
cada medio con el fin de poder analizar su desempeiio en la productividad global de
cada campafa (Vakratsas y Zhenfeng, 2005). Para Kaul et al. (2018) “un plan de
medios efectivo es normalmente aquel que es capaz de elegir la mejor combinacion
de medios auditivos, visuales y/o graficos que mejor se adecuan al publico objetivo

y a la tipologia de producto de la marca”.

Por otra parte, la medicion de medios debe trabajar al servicio de la consecucion de
unos objetivos publicitarios determinados, siendo una herramienta que trabaje al
servicio de dichos objetivos y no un fin en si misma. La medicion debe posibilitar el
extraer conclusiones con aplicacién en el entorno profesional de los datos

obtenidos.

Dentro del proceso de planificacion de medios podemos diferenciar 4 etapas
principales. A las tres primeras propuestas por Lara y Ponzoa (2008), debemos
afadir, segun las definiciones antes propuestas (Pérez Latre, 1997; Polo, 2017),
una cuarta etapa de compra del espacio y/o tiempo en los medios elegidos.

Identificar los medios a través de los cuales se va a transmitir el mensaje

2. ldentificar las mejores alternativas dentro de los medios con caracteristicas
similares

3. ldentificar la combinacion de medios y el calendario de publicacion mas
apropiado

4. Proceder a la compra del espacio y/o tiempo en los medios elegidos.
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Para que este proceso se lleve a cabo con éxito, la mediciébn de medios resulta
indispensable en el proceso de identificacion y evaluacion de alternativas, como
calibre y guia en la basqueda de la inversioén 6ptima, es decir, aquella que maximice

el retorno de la campafia de comunicacion con el minimo coste.

Pero antes de hablar y profundizar en los modelos que se han propuesto hasta la
fecha para realizar mediciones de medios efectivas y accionables, es importante
entender cudles son las métricas especificas de este campo y como ha afectado la
era digital, con la consecuente evolucion y aparicion de nuevos medios, a dichas

métricas.

4.2. Medicién de medios: vision general

Se conoce como métricas de marketing aquellas herramientas que ayudan a las
empresas a cuantificar, comparar e interpretar su desempefio en lo que respecta a
sus actividades de marketing y publicitarias (Spiller y Tuten, 2015). Por razones de
economia del lenguaje, en adelante, se hara referencia a las métricas de medios a
lo largo del presente estudio como “métricas”, especificandose si se tratara de otro

tipo de métricas.

La empresa estadounidense de consultoria especializada en marketing Vision Edge
divide las métricas en cinco categorias distintas (Figura 4.1), desde aquellas que
simplemente miden actividades concretas hasta las métricas predictivas basadas

en analisis y modelos.
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Figura 4.1. VisionEdge Marketing Metrics Continuum (en castellano, espectro de métricas de marketing de VisionEdge)
(adaptacion a partir de VisionEdge Marketing, 2005)

Predictive

(Predictivas)

Leading- Probabilidad de resultado:
9 * Cuota de cartera

Indicators » Ratios de adopcién
(Indicadores principales) .

Resultados de negocio:
Outcome- + Cuota de mercado

Based + Propiedad de la
(Basadas en resultados) categoria

Eficiencia:
Operational + ROI de la camparia
(Operacionales) * Gasto programa/total

.. Conteo:
Activity- + Impactos

Based + Ratios de click-through
(Basadas en la actividad) P

Las métricas basadas en la actividad implicarian béasicamente realizar
contabilizaciones, ya sean impactos, asistentes a eventos, clics o seguidores. Se
trata del primer paso para poder medir los resultados de las acciones de marketing.
Las métricas operacionales, por su parte, tendrian como objetivo contribuir a
gestionar el marketing como un negocio, mejorando las eficiencias operacionales.
Este tipo de métricas proveen a la compafiia de un modo de racionalizar las
inversiones en marketing (Patterson, 2007). En cuanto a las métricas basadas en
resultados, permitirian medir la efectividad estratégica de las acciones de marketing,
permitiendo a los profesionales del marketing centrarse en aquellos esfuerzos con
mayor impacto en el valor de la compafia (Patterson, 2007). En cualquier caso, el
presente estudio se centra en el primer tipo de métricas, aquellas basadas en la

actividad, pues son la base de todas las demas.
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4.2.1. Ecosistema de métricas aplicables a la publicidad tradicional

Los medios de comunicacion atraen audiencias que éstos, a su vez, revenden a los
anunciantes. Las compafiias que miden esas audiencias son quienes arbitran dicho
mercado, procurando la moneda de cambio en el mismo (Smit y Neijens, 2011).
Algunas de esas empresas son, por ejemplo, Nielsen (television), Arbitron (radio), o
MRI (prensa escrita). La moneda bésica en la planificacion de medios es el nimero
de personas a las que alcanza un mensaje publicitario a través de un medio

determinado (Smit y Neijens, 2011).

4.2.1.1. Conceptos clave en la medicion de medios

En primer lugar, es importante definir algunos de los conceptos clave en la medicién
de medios. Para ello, se van a tomar como referencia las definiciones dadas por
Havas Media Group?! (2017), ya que su condicion empresarial hace que dichas
definiciones se ajusten mas al &mbito profesional hacia el que los resultados de esta

investigacion pretenden dirigirse.

= Publico objetivo (target group, en inglés)

Es el conjunto de la poblacion a la cual va dirigida la comunicaciéon de una
campanfa de publicidad. Se define a través de variables discriminantes, tanto
sociodemograficas como de estilos de vida, siendo posible asi la
segmentacion de los consumidores (Havas Media Group, 2017; Garcia
Duréan, 2014).

Para poder optar a una cuantificacién del publico objetivo y de sus habitos de
audiencia, hay que cefiirse a las variables con las que cuentan las diferentes
fuentes de informacion (Havas Media Group, 2017). Asi, un ejemplo es EGM
(Estudio General de Medios), estudio multimedia que analiza el

1 Havas Media Group: agencia de medios que opera en ambito mundial (en 144 paises segln su pagina web
corporativa http://www.havasmedia.com/, consultada el 30 de noviembre de 2017). El reconocimiento
profesional del que goza en su sector la convierte en una fuente fiable y apropiada al tema del presente capitulo.

101


http://www.havasmedia.com/

UNIVERSAL MEDIA MEASUREMENT: Desarrollo de un nuevo modelo para la medicién universal y homogénea de los medios publicitarios

comportamiento de la poblacion respecto a los distintos medios, desarrollado
por la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicaciéon (AIMC)
desde 1968, que tiene en cuenta las variables sociodemogréficas, de
equipamiento del hogar, de consumo, de compra de productos y estilos de

vida.

= Universo

Individuos totales que componen un target determinado (es la cuantificacion

de un target) (Havas Media Group, 2017).

= Muestra

Numero de casos estudiados por las fuentes, el resultado de los cuales se
extrapola al total universo. La muestra soélo sera representativa si el nUmero
de casos estudiados es suficiente para realizar esta extrapolacion. En este
sentido, es necesario realizar una advertencia: si se establecen targets muy
segmentados, existe el riesgo de que el resultado no sea valido porque la
muestra con la que se trabaje no sea suficientemente representativa (Havas
Media Group, 2017).

= Audiencia

Es el conjunto de individuos que contacta con un medio 0 soporte
determinado (Havas Media Group, 2017). En ocasiones, recibe el nombre de
‘audiencia bruta’ para distinguirla de la ‘audiencia util’, siendo esta ultima la

audiencia que pertenece al target (Garcia Duran, 2014).

Es la base para cualquier tipo de analisis, tanto unitario como comparativo,
permitiendo la valoracion cuantitativa de un soporte en el momento de su
seleccién, asi como la cuantificacion de los resultados obtenidos por una

campafa (Havas Media Group, 2017).
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= Share

Porcentaje o cuota que alcanza un soporte sobre la audiencia total del medio
(Havas Media Group, 2017). Asi, por ejemplo, en el caso de la television, no
se calcularia sobre el total de hogares sino sobre los que estan viendo
television en un momento determinado. Ello implica que, si bien el share de
un programa durante el dia puede ser el mismo que por la noche, al haber
muchos mas hogares por la noche con la television encendida, los ratings de

audiencia seran mayores por la noche (Havas Media Group, 2017).

El dato de share permite conocer quién domina un determinado ambito de
los medios y, con ello, qué interés tiene el publico en ellos, independiente del
volumen de audiencia que detenten (Havas Media Group, 2017).

Una vez aclarados estos conceptos clave, se definen a continuacion, brevemente,

los pardmetros para la medicion del alcance de las campanias:

* RP (Rating Point)
Es el porcentaje de individuos del target que contactan con un soporte. Los
medios audiovisuales utilizan el concepto “rating” para calcular la popularidad

de un programa (Havas Media Group, 2017).

Asi, si el target esta compuesto por diez individuos y, de ellos, tres estuvieran
viendo/leyendo el soporte A, dicho soporte tendria un rating del 30% (Havas

Media Group, 2017). Es decir: el soporte A lo ve/lee el 30% del target.

= GRP (Gross Rating Points; en castellano, puntos de audiencia

porcentuales brutos)

Es la suma de audiencias de cada uno de los soportes de un plan de medios
sobre un publico objetivo determinado (Havas Media Group, 2017). Se usa
desde hace tiempo en relacion a las plataformas tradicionales como la
television, la radio y la prensa escrita para medir la “presion” publicitaria que

se esta ejerciendo sobre los consumidores (Fulgoni, 2015).
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Se expresa en porcentaje. Ofrece una descripcion de la audiencia total
generada sin tener en cuenta las duplicaciones entre soportes ni las
exposiciones repetidas, de ahi que se utilice la palabra “bruto”: los individuos
se contabilizan tantas veces como resultan expuestos a la publicidad (Havas
Media Group, 2017).

Para calcular los GRP, se multiplica el rating de cada anuncio (o inserciones
en revistas, etc.) por el nimero de veces que se emite el anuncio, como se

muestra en el siguiente ejemplo (Havas Media Group, 2017):

“Vedo | Sopore | RP || Nospois | | GRP

TVE S - 10:30h 9.8 * 3 = 29.4
+

A3 D - 10:15h 8.1 * 2 = 16.2

TOTAL GRP 45.6

= OTS (Opportunities To See)

Es el nimero medio de veces que los individuos estan expuestos a los
mensajes publicitarios (frecuencia) (Havas Media Group, 2017). En otras
palabras: es el nimero medio de oportunidades que tiene el target de entrar
en contacto con la campanfa. Es, asi, la relacién entre coberturay GRP y se
obtiene en base a a la razén existente entre el impacto bruto de la campafa
(GRP) y la cobertura neta (Havas Media Group, 2017):

GRP
OTS =

% Cobertura

= Impactos/Contactos

El nimero de impactos es la suma de todas las exposiciones a un anuncio.

Equivale a los GRP expresados en niumeros absolutos e indica una cantidad
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total, con independencia de las duplicaciones. El nimero de impactos se
utiliza para comparar el resultado de planes alternativos, incluso con
combinaciones de medios (media mix) diferentes (Havas Media Group,
2017).

El nimero de impactos se calcula multiplicando el porcentaje del target
alcanzado (en numeros absolutos), por el nimero medio de veces que ha
tenido la oportunidad de ser alcanzado (OTS), como se muestra en el

siguiente ejemplo (Havas Media Group, 2017):

Ejemplo:
Definicion del TG: Mujeres adultas (> 16 afios)
Cuantificacion del TG: 16.000.000 mujeres
Cobertura obtenida por la campana: 90%
Frecuencia media (OTS): 12
Impactos: 16.000.000%*(90*12)/100=172.800.000

= Cobertura (reach)

Es el nUmero de personas (distintas) que se ven expuestas a un plan de
medios en un determinado periodo de tiempo (Havas Media Group, 2017),
siempre en relacion con el total posible (Garcia, Duran, 2014). La cobertura
hace referencia al porcentaje de la poblacién que recibe al menos una
impresion, respondiendo a la pregunta “; Cuanta gente se ha visto expuesta
a mi anuncio?” (Flosi et al., 2013; Smit y Neijens, 2011). La cobertura se
incrementa segun la ley de rendimientos decrecientes, de tal manera que,
una vez se alcanza un grado de cobertura alto, los nuevos esfuerzos traeran
consigo una mayor frecuencia y no tanto una mayor cobertura (Friedman,
1971). Como el RP y el GRP, suele expresarse de manera porcentual (Havas
Media Group, 2017).

El siguiente ejemplo pone en relacion cobertura, GRP y OTS (Havas Media
Group, 2017):
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Ejemplo:
Target: 10 nifos 3 soportes: A-B-C
2504 2he Big Bh¢ B4 Bie SBRs Bl -Bhs BRe
1 1 > 9 1 1 ¢ 1 1 > 1 % F
= = R S S = £ = =
IR SRS SR SR SR SR SR SRS
ATy TaSe- YA TAd- Ad- A, YA Jady- Al Al
A A A
B B B B
C C cC C ¢C C C
A = 30% rating A = 30% cobertura
Soporte B =40% rating | == 4 A+ B = 70% cobertura
C =70% rating A+ B+ C =70% cobertura
140 GRPs 70% cobertura
Resultados ) )
Frecuencia media =140 /70 =2 OTS

= Distribucién de frecuencia

A lo largo de una campafa, no todos los integrantes de un target estan
expuestos con la misma intensidad a ella (Havas Media Group, 2017). La
frecuencia hace referencia al nUmero medio de impresiones que recibe cada
individuo, y responde a la pregunta “;,Con qué frecuencia se ve expuesta?”
(Flosi et al., 2013; Smity Neijens, 2011). La distribucion permite ver qué parte
del target estd expuesto y con qué nivel de frecuencia. El dato puede ser
analizado de forma puntual o de forma acumulada (Havas Media Group,
2017).

Encuestas llevadas a cabo entre agencias de publicidad en los afios 80 y 90
del pasado siglo pusieron de manifiesto que la cobertura (reach) y la
frecuencia eran dos de los criterios o factores mas significativos a la hora de
seleccionar los medios a través de los cuales publicitar una marca o producto
(Cheong et al., 2010).
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= Frecuencia efectiva

Es el numero de contactos a partir del cual se considera que el target group
ha asimilado el mensaje (Havas Media Group, 2017). La investigacion
académica llevada a cabo en este ambito se sustenta en las teorias que
Herbert Krugman desarrollé ya en el afio 1975 (Kamin, 1978). La teoria de
los tres hits establece que, si una persona ha visto un anuncio tres veces, ya
habra aprendido qué es el producto, qué beneficios ofrece y, con el tercer
anuncio, si cubre o no sus necesidades (Krugman, 1975). La complicacion
principal es como saber que el anuncio se ha visto/oido, pues el haberse visto
expuesto a un medio es una condicidbn necesaria pero no suficiente para
verse expuesto a un anuncio determinado (Kreshel et al., 1985). Y es que en
un entorno en el que el ciudadano medio recibe entre 1.000 y 5.000 impactos
publicitarios diarios, los mensajes de las distintas marcas y empresas se
solapan e interfieren, siendo cada vez mas dificil captar la atencion del
consumidor (Marti Parrefio et al., 2012).

Segun Papi Géalvez (2009: 132), “la mayor contribucion a los estudios de la
frecuencia de exposicion en relacion con su capacidad para generar memoria
es proporcionada por la ley de recuerdo de Morgensztern”, que relaciona los
estimulos publicitarios con la memorizacién, que puede ir de 0 (ningun efecto)
a 1 (se recuerda completamente). La ley de Morgensztern se expresa

matematicamente de la siguiente manera (Papi Galvez, 2009):
En=1-(1-RB)"

Donde:
e En: efecto publicitario con un numero determinado de inserciones
e [3: coeficiente que representa el desgaste (u olvido) de la memoria a
medida que pasa el tiempo y el efecto producido con cada nuevo
contacto. Es un valor que se ajusta a una campafia concreta, con un

producto determinado.
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El nimero méas adecuado de repeticiones no es siempre el mismo y depende
de multiples factores: de la tipologia de campafia (lanzamiento,
promocional...), del mercado, del nivel de saturacién del medio, de la
creatividad del spot, etc. Lo cierto es que normalmente, se establece a partir
de la experiencia del planificador, conjuntamente con el criterio del
anunciante (Havas Media Group, 2017). En cualquier caso, se considera que
existe en todo caso un nivel 6ptimo de fercuencia por debajo del cual los
impactos son insuficientes y, por encima, contraproducentes (Garcia Duran,
2014).

= Cobertura efectiva

Es el nimero de individuos a los que alcanza un plan de medios con el nivel

determinado de frecuencia efectiva (Havas Media Group, 2017).

La multiplicidad de medios a los que tienen acceso los consumidores hoy en
dia hace que esa frecuencia sea cada vez mayor. A modo de ejemplo, Marti
Parrefio et al. (2012: 331) mencionan que “Mientras que en 1965 se podia
llegar al 80% de los adultos de los EE.UU. con tres spots de television de 607,
en 2002 eran necesarios 117 spots en horario prime time para obtener el

mismo alcance”.
= Afinidad

Es la ratio entre la audiencia de un soporte para un determinado target y la
audiencia total de dicho soporte (Havas Media Group, 2017). En la medida
en que un medio sea mas 0 menos masivo, se podra conseguir una mayor o
menor afinidad a un target determinado (Havas Media Group, 2017). La

afinidad también se suele expresar en porcentaje.

Ademas del alcance, hay que medir también la rentabilidad de las campafas. A

continuacion, se definen brevemente los parametros para ello:
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= Coste/GRP

Indica el coste de alcanzar al 1% del target. Permite comparar costes de
diferentes campafias siempre que se cumplan las siguientes condiciones
(Havas Media Group, 2017): 1) que el spot sea de la misma duracién; 2) que
se desarrollen en el ambito geogréfico; 3) que los aspectos cualitativos de las
distintas campafas (% por franjas y % de posiciones preferentes) sean los

mismos.

Se utiliza habitualmente en referencia al medio televisivo y es, en la
actualidad, el baremo que se utiliza para realizar las negociaciones con las
diferentes cadenas (Havas Media Group, 2017).

= CPM (Coste Por Mil)

Indica el coste de alcanzar mil impactos sobre el target. Al igual que el
pardmetro anterior, el CPM también permite comparar costes de diferentes
campafas, pero en este caso se pueden comparar @mbitos diferentes (Havas
Media Group, 2017).

Se utiliza en general en relacién a los siguientes medios: revistas, prensa y
radio (Havas Media Group, 2017).

= CPI (Coste Por Impacto)
Indica lo mismo que la ratio anterior, pero, en este caso, en vez de por cada

mil impactos, por cada uno de los impactos (Havas Media Group, 2017).

Por dltimo, existen también una serie de parametros que permiten comparar
campafas de un mismo mercado:
= SOS (Share Of Spending)

Indica la participacion de una marca en términos de inversion sobre el

volumen total de un mercado (Havas Media Group, 2017).

Habitualmente, la base de su calculo son los datos de fuentes como Infoadex

(fuente de referencia sobre la actividad publicitaria espafiola). El problema
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estd en que las cifras que aparecen en los informes corresponden a la
inversion en tarifa y no contemplan ofertas, descuentos ni negociaciones. Asi,
dado que el SOS se establece a partir de una estimacion, nunca se puede
tomar como la real de inversion, sino Unicamente como una referencia

comparativa entre marcas (Havas Media Group, 2017).

= SOV (Share Of Voice)

Indica la participacion de la marca con respecto a la presion publicitaria (GRP

o impactos) total de un mercado (Havas Media Group, 2017).

La base de calculo son los datos proporcionados por la fuente Sofres para
television y EGM para el resto de medios (Havas Media Group, 2017). En el
caso de la television, el SOV es una ratio mucho mas exacta que el SOS,

pues se basa en los registros de audimetros (Havas Media Group, 2017).

= SON (Share Of Noise)

Indica la participacién de la marca con respecto a la presion publicitaria neta
(GRPs a 20”) total de un mercado (Havas Media Group, 2017). Se calcula
ponderando los GRPs por la duracién, pues se entiende que no es lo mismo
100 GRPs a 10” que a 20” (Havas Media Group, 2017).

A continuacion, se presenta una tabla resumen con todos los conceptos definidos

hasta ahora en el presente apartado (Figura 4.2):
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Figura 4.2. Resumen: Parametros de medios (adaptacion a partir de Havas Media Group, 2017)

Parametros
Definiciéon

para medir el
ALCANCE

Consideraciones

Férmula

RP % de individuos que
(Rating Point) | contactan con un soporte

Suma de audiencias de cada

GRP
(Gross Ratin uno de los soportes de un
Point) 9 plan de medios sobre un
publico objetivo determinado
oTS N° medio de veces que los

(Opportunities To | individuos estan expuestos a

See) los mensajes publicitarios
Impactos/ Suma de todas las
Contactos exposiciones a un anuncio

N° de individuos distintos
Cobertura/ expuestos a un plan de
Alcance medios en un determinado

periodo

Parametros
Definiciéon

para medir la
RENTABILIDAD

Coste de alcanzar al 1% del

Coste/GRP
target

CPM
(Coste Por Mil)

Coste de alcanzar mil
impactos sobre el target

CPI
(Coste Por Coste de alcanzar un
Impacto) impacto sobre el target

* Importante en medio TV
» Se expresa en %

» Se expresa en %

* Es la relacién entre la
cobertura y los GRPs

» Son los GRPs expresados en
numeros absolutos

» Se expresa en %

Consideraciones

* Se utiliza en el medio TV

* Es la ratio de negociacion con

las TVs

* Se utiliza en revistas, prensa
y radio

* Se utiliza en revistas, prensa
y radio

Sumatorio de RP

OTS=GRP /%
Cobertura

Cuantif. TG *
GRPs/100

Férmula

C/IGRP = Inversion/

Impactos

CPM = Inversion/

Impactos
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Parametros
SEIE

COMPARAR
CAMPANAS

SOS
(Share Of
Spending)

SOV
(Share Of Voice)

SON
(Share Of Noise)

Definiciéon

Participacion de una marca
en términos de inversion
sobre el volumen total de su
mercado

Participacion de una marca
con respecto a la presién
publicitaria total de un
mercado

Participacion de una marca
con respecto a la presion
publicitaria total neta de un
mercado

Consideraciones

* Base: datos Infoadex (tarifa)
* Habitualmente se aplican
indices correctores a los datos
tarifa de la fuente

* La base de célculo son los
datos de Sofres (TV) y EGM
(resto medios)

* Participacion de tiempo
publicitario

» Sélo se aplicaa TV

+ Se calcula ponderando los
GRPs a 20"

4.2.1.2. Fuentes de informacion

Férmula

SOS (%) = Inversion
de la marca A/ Total
inversién mercado

SOV (%) = Presion
marca A / Presion total
mercado

Ponderacion a 20" (ej.:
100 GRPs de 30" =
100*1,5 GRPs a 20")

En el apartado anterior se ha hecho referencia ya a algunas fuentes de informacion

a las que empresas y agencias de publicidad pueden recurrir para recabar datos de

audiencia, etc. En el presente apartado se presentan brevemente las mas

importantes de entre ellas en Espafia.

» Estudio General de Medios (EGM)

Es un estudio multimedia que permite cruzar datos de audiencia con datos

sociodemogréficos, de equipamiento del hogar, de consumo, de compra de

productos y estilos de vida. No obstante, cabe destacar que, a pesar de ser

EGM un estudio multimedia que permite por tanto planificar varios medios,

para el medio televisivo habitualmente se utilizan los datos de Sofres, que se

explica mas abajo (Havas Media Group, 2017).
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Se trata de un estudio institucional, realizado por la AIMC (Asociacion para
la Investigacion de los Medios de Comunicacion), a la que estan adscritas
centrales, agencias, anunciantes y medios de comunicacién (Havas Media
Group, 2017).

La informacion que contiene abarca los siguientes contenidos (Havas Media
Group, 2017):

— Sobre medios:

a. Audiencia ultimo periodo: “ayer” para diarios, radio y television;
“Ultima semana” para suplementos dominicales, revistas
semanales y cine; “ultimos quince dias” para revistas

quincenales; y “Ultimo mes” para revistas mensuales.

b. Habitos de audiencia: frecuencia habitual con cada soporte,

con distintos periodos segun los medios.

c. Cualificacion de las audiencias: informaciones
complementarias como cantidad leida, lugar o modo de lectura,

tiempo dedicado, etc.

— Sobre equipamiento: datos del equipamiento general del hogar.

— Sobre consumo: informacién sobre el nivel de consumo de mas de
cuarenta productos de consumo individual y de productos de consumo
del hogar.

— Sobre estilos de vida: informacion sobre una serie de aspectos
diversos de usos y comportamientos como son temas de
banca/seguros, datos de la vivienda, ocio/vacaciones, compras, etc.

para ayudar a discriminar eficazmente el consumo de medios.

Para la elaboracion del EGM, se llevan a cabo 44.000 entrevistas “cara a
cara”’ cada ano, repartidas en tres oleadas de 14.666 entrevistas cada una,
gue tienen lugar en febrero-marzo, abril-mayo y octubre-noviembre (8

semanas de campo). Se entrevista a individuos de 14 y mas afios de Espafia
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(peninsula, Baleares y Canarias), seleccionados por rutas aleatorias. Es
importante puntualizar aqui el hecho de que con el medio radio se hace una
ampliacion muestral de 27.000 entrevistas anuales (9.000 por ola), realizadas

mediante entrevista telefonica con sistema CATI (Havas Media Group, 2017).

= |nfoadex

Se trata de una fuente que controla las inversiones publicitarias a precio
tarifa, el nimero de inserciones y la ocupacion de los soportes en television,
radio, cine prensa, revistas, suplementos y exterior (Havas Media Group,
2017). Es proveedor de comprobantes de emision para television (Havas
Media Group, 2017).

Consta de dos partes (Havas Media Group, 2017):

— La inversion total estimada en el sector publicitario, incluyendo los
medios no convencionales (mailing personalizado, buzoneo, folletos,

marketing telefonico, etc.).
— Lainversion detallada de los medios convencionales.
El control se realiza mediante (Havas Media Group, 2017):

— Television: personal propio dedicado a visionar las principales

cadenas.

— Prensa y revistas: personal propio dedicado a revisar las principales

publicaciones escritas.

— Radio, cine y exterior: declaracion de los medios/exclusivistas.

=  Sofres

Es una fuente dedicada a la medicion diaria de audiencias de television,
generando audiencias y minutados a través de su panel de audimetros.
Dichos audimetros se encuentran instalados en 3.105 hogares de la
peninsula, Baleares y Canarias, que representan 10.029 individuos. Su target

lo conforman individuos de 4 y mas afos residentes en hogares principales
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(no segundas residencias) con television. La seleccion de los hogares que
conforman la muestra se realiza en este caso también por rutas aleatorias
(Havas Media Group, 2017).

El audimetro es un aparato electronico que se adosa a las televisiones de los
hogares de la muestra de un panel y que registra encendido/apagado y canal
sintonizado. Puede controlar hasta ocho televisores por hogar y 250 canales
distintos. Cuenta con un mando para la identificacion de los individuos y la
grabacion de invitados. La informacidon se recoge cada noche y el
procesamiento y generacion de informes se producen al dia siguiente (Havas
Media Group, 2017).

= |OPE

Es un sistema de investigacion multimedia que permite medir la notoriedad
de una marca a través del recuerdo espontaneo de la publicidad. Permite
medir el recuerdo publicitario de television, radio, diarios y suplementos
dominicales, revistas, cine, Internet, publicidad directa y publicidad exterior
(Havas Media Group, 2017).

Se trata de una fuente de recogida continua de informacion y facilita
informacion semanal todos los miércoles. Su universo y ambito lo forman la
poblacion de 14 y mas afios del ambito nacional (excluidas Ceuta y Melilla).
La informacion se recoge mediante entrevistas telefonicas asistidas por
ordenador (CATI), de las cuales se realizan 100 diarias, por lo que a final de
afo se dispone de un total de 36.500 individuos encuestados (Havas Media
Group, 2017).

El cuestionario se estructura en cinco médulos (Havas Media Group, 2017):
1) datos de clasificacién; 2) médulo de audiencias; 3) introduccién al objeto
publicitario de la entrevista; 4) modulos publicitarios: preguntas de notoriedad
para cada uno de los ocho medios del Tracking Multimedia; y 5) médulo

complementario de patrocinio.
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En el médulo de audiencias, se realiza una pregunta tipo para cada uno de
los medios, como, por ejemplo: ¢Oye usted alguna vez la radio en su casa,
en el trabajo, en el coche o en cualquier otro sitio, aunque sélo sea unos
minutos? ¢ Con qué frecuencia acostumbra a oir la radio: todos los dias, 5/6
dias por semana, 3/4 dias por semana, 1/2 dias por semana, con menos
frecuencia, nunca o casi nunca? En caso de que la respuesta fuera “Con
menos frecuencia” o “Nunca o casi nunca”, no se hara el médulo de radio
(Havas Media Group, 2017).

También en el modulo publicitario se realiza una pregunta para cada uno de
los medios, como, por ejemplo: ¢(De qué marcas, productos, servicios,
instituciones y empresas recuerda usted haber oido Ultimamente anuncios o
publicidad en la radio? Los entrevistadores no sugieren nada e inciden en la
pregunta para precisar mejor las respuestas, utilizando uUnicamente las
propias expresiones de los entrevistados, y se necesitan dos términos para
identificar el anuncio (ej.: Ajax Pino, Renault Clio, etc.) (Havas Media Group,
2017).

En cuanto al modulo de patrocinio publicitario en television, las preguntas en
dicho moédulo son como las siguientes: ¢De qué productos, marcas,
empresas, instituciones y servicios recuerda usted haber visto patrocinar
Gltimamente algun programa en television? o ¢En qué canal o canales ha

visto el patrocinio de... (citar marca)? (Havas Media Group, 2017).

Hay algunos conceptos clave en relacion a estos cuestionarios que conviene
aclarar (Havas Media Group, 2017):
— Mencién: numero de veces que el target ha verbalizado el
sector/marca/producto.
— GAPs (Gross Awareness Points): porcentaje de menciones sobre el
target total [(menciones/poblacion target) * 100].
— Notoriedad logica: suma de notoriedades de cada producto que
compone una marca, considerando una Unica mencién por individuo

gue mencione.

116



UNIVERSAL MEDIA MEASUREMENT: Desarrollo de un nuevo modelo para la medicién universal y homogénea de los medios publicitarios

— Notoriedad aritmética: suma aritmética de las notoriedades de los

productos que componen una marca.

= IMOP

A través de la aplicacion Top of Mind, permite conocer el nivel y evolucién de
la notoriedad publicitaria de marcas, productos e instituciones. Facilita una
informacion similar a la fuente IOPE, posibilitando la creacién de targets a
medida (Havas Media Group, 2017).

Los datos se recaban mediante una encuesta telefonica asistida por
ordenador. La muestra la conforman 750 entrevistas por semana, realizadas
entre personas de la peninsula, Baleares y Canarias de 16 a 64 afios (Havas
Media Group, 2017).

= (OJD (Oficina de Justificacion de Difusién)

Fuente dedicada a auditar y medir la tirada, distribucion y difusion de las
publicaciones peridédicas que, de forma voluntaria, deseen hacerlo. La
metodologia utilizada es la de una auditoria anual, de la que se levanta un

acta con los resultados totales y provinciales (Havas Media Group, 2017).

La OJD recoge toda la informacién relevante (variacion de precio,
promociones, campanas publicitarias...). Ningun medio puede declarar su
tirada y/o difusibn si no estd avalada por un acta notarial de OJD.

Actualmente, controla 620 publicaciones (Havas Media Group, 2017).

= Arce

Es un estudio continuo de audiencias e inserciones del medio radio. Permite
analizar audiencias de cualquier periodo del afio, asi como tener informacion
con periodicidad regular e informar de las cufias publicitarias emitidas (Havas
Media Group, 2017).

Para la elaboracion del estudio, se llevan a cabo 73.000 entrevistas al afo
mediante la recogida diaria de informacion de forma telefénica asistida por

ordenador (Havas Media Group, 2017).
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= Geomex

Es un sistema para la medicibn de audiencias del medio exterior y
aplicaciones de geomarketing. Su ambito lo conforman 36 ciudades: Madrid,
Valencia, Barcelona, Sevilla, Bilbao y sus areas metropolitanas de 50.000
habitantes; y el resto de ciudades espafiolas de mas de 240.000 habitantes.
En cuanto al universo, estaria formado por los individuos de 14 o mas afios
residentes en los municipios de referencia. La muestra la conforman 12.000

entrevistas (Havas Media Group, 2017).

= SIMM

Es un estudio multimedia y multiconsumo que aporta informacién de forma
continua sobre consumo de productos, bienes y servicios y los relaciona con
el consumo de medios de comunicacion, permitiendo el analisis de las
evoluciones de dichos consumos, equipamientos y audiencias (Havas Media
Group, 2017).

La recogida de informacion se lleva a cabo entre individuos de 14 o méas afios
residentes en la peninsula o en Baleares, mediante cuestionario auto-
administrado, diferenciado por individuos, hombres, mujeres y amas de casa.
La muestra la conforman 10.000 individuos representativos (Havas Media
Group, 2017).

= |nsumo

Es una fuente cuyo objetivo es medir el consumo de productos y marcas y su
vinculacién con la intencion de compra. Estudia marcas de gran consumo,
registrando para ello la intencion y el consumo via amas de casa como

representantes del consumo en el hogar (Havas Media Group, 2017).

Se realiza los fines de semana mediante encuesta telefonica asistida por
ordenador (sistema CATI). Se analizan 18.000 municipios diferentes del
ambito nacional por trimestre y se realizan un total de 52.000 encuestas al

afo a 26.000 amas de casa (Havas Media Group, 2017).
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Los principales conceptos en relacién con este estudio son los siguientes
(Havas Media Group, 2017):
— Intencion:
o Preferencia: compran lo que declaran.
o Fuga: compran otra marca distinta a la intencionada.
o Abandono: no compran producto a pesar de haber declarado
intencion.
— Consumo:
o Fiel: compran manteniendo la intencion.
o Derivada: compra recibida de otras marcas.
o Imprevista: compra de un producto sin haber declarado

intencion.

Figura 4.3. Insumo (adaptacién a partir de Havas Media Group, documento interno, noviembre 2017)

Incumplimiento o

aplazamiento de I. de C. Sraniae

Compra imprevista
I. de C. que se va a otras P P

marcas competidoras Compra recibida de

otras marcas

Mantienen la voluntad de [ HSSHEGETS — Compra que ha mantenido la
comprar la marca intencion

Marca

A continuacion, se presenta una tabla resumen con todas las fuentes de informacion

definidas hasta ahora en el presente apartado (Figura 4.4):
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Figura 4.4. Resumen: Fuentes de informacién (adaptacion a partir de Havas Media Group, 2017)

informacioén

EGM

Infoadex

Sofres

IOPE

IMOP

0JD

Arce

Geomex

SIMM

Insumo

Multimedia

Multimedia

Television

Multimedia

Multimedia

Medios
impresos

Radio

Exterior

Multimedia
multiconsumo

Intencién de
compra

Audiencia de medios

Audiencia

Consumo de productos | Cobertura

Estilos de vida

Inversiones
publicitarias

Audiencias de TV

Notoriedad publicitaria

Notoriedad publicitaria

Tirada, difusion y
distribucion geografica

Audiencia de radio

Audiencias medio
exterior

Audiencia de medios,
consumo y actitudes

Intencion de compra

Frecuencia

Inversion a tarifa

Ne inserciones

Audiencia (RP)
Cobertura

Frecuencia

Menciones de marca
GAPs

Menciones de marca
GAPs

Tirada, distribucién y
difusion

Audiencia
Cobertura

Frecuencia

Audiencia

Cobertura

* Perfiles de consumo
* Volumen de consumo

Intencion (preferencia,
fuga, abandono)

Consumo (fiel,
derivada o imprevisto)

Entrevista personal

44.000 entrev./afio en 3
olas

Control personal
Declaracién propios
medios

Panel de audimetros

3.105 hogares que
representan 10.029
indiv.

Tracking diario (100
entrev./dia)

36.500 indiv.
encuestados/afio
Tracking

750 entrev./sem.

Auditoria anual

Controla 620
publicaciones

Entrevistas telefénicas

73.000 entrev./afio

Encuesta
personal/hogares

12.000 entrev./36
ciudades

* Encuesta 10.000 indiv.
>14 afios
Tracking

Encuesta telefénica
(CATI)

52.000 enc./afio (26.000
AC)
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4.3. La medicion de medios en laera 2.0

En la medida en que los consumidores cada vez recurren mas a Internet para buscar
informacion sobre productos y servicios, las empresas se han sentido obligadas a
invertir una mayor parte de su presupuesto de marketing en el entorno digital
(Kireyev et al., 2015). La digitalizacion de los medios clasicos o tradicionales ha
abierto otras posibilidades, como ofrecer contenidos directamente al usuario en
tiempo real o en diferido (streamings o video-on-demand), o abrir canales donde
conversar y compartir contenidos (blogs) (Papi-Galvez et al., 2018). Ademas, en el
conjunto de soportes que conforman internet, la publicidad puede rotar, aparecer y
desaparecer en tiempo real (Papi-Galvez et al., 2018), creando un escenario mas
complejo.

Los nuevos medios, por tanto, presentan ciertas caracteristicas muy atractivas para

los anunciantes. Papi-Galvez (2014) identifica ocho principales:

1. La gran capacidad de segmentacion, que permite adaptar los contenidos y
reducir las impresiones improductivas

2. La baja economia de acceso, que posibilita que anunciantes con diferentes
presupuestos puedan acceder al medio
La posibilidad de obtener una alta rentabilidad

4. La alta flexibilidad en la contratacién (permite realizar campafas con poco
tiempo de antelacion)

5. La gran potencialidad que ofrece en la evaluacién de los resultados, puesto
gue almacena un gran numero de datos

6. Su versatilidad (admite un gran numero de formatos)
La produccion de contenidos dinamica

8. La gran capacidad comunicativa, pues permite creatividades diversas y

permite entablar conversaciones con el usuario

La literatura académica ha demostrado que la publicidad online es tan efectiva como
la publicidad en medios tradicionales (Wakolbinger et al., 2009). Es mas, esa misma

literatura demuestra que invertir en publicidad offline y online de manera simultanea
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genera un mayor retorno que hacerlo en cada canal individualmente (Draganska et
al., 2014; Naik y Raman, 2003; Voorveld, 2011; Wakolbinger et al., 2009).

La aparicion de la tecnologia streaming y del software Macromedia® Flash de
produccion audiovisual ya en el afilo 2001 supusieron un punto de inflexion
importante de cara a la conformacion del contexto publicitario actual, haciendo de
Internet un medio plenamente audiovisual (Marti Parrefio et al., 2012). Sin embargo,
muchos anunciantes se muestran todavia reacios a desviar grandes porciones de
sus presupuestos de publicidad a Internet porque aun ven la publicidad en television
como el vehiculo principal para la construccion de una marca (Draganska et al.,
2014). Ademas, hasta el concurso de medicién de audiencias online convocado por
IAB-AIMC en 2011, los anunciantes veian cuatro obstaculos principales para la

inversion en los soportes publicitarios de Internet (Papi-Galvez, 2014):

1. Confusion terminoldgica: uso de distintos conceptos entre la planificacion
offine y la online

2. Conceptos inexactos: no se sabia qué median realmente (por ejemplo, los
usuarios unicos estimados con mediciones censales fueron utilizados
durante mucho tiempo como sinénimo de audiencias, tras el concurso mejord
la estimacién)

3. Multitud de ofertas: muchas empresas con animo de lucro presentan estudios
de audiencias online con metodologias propias y falta de transparencia en
las mismas

4. No habia informacion cross-media: si no hay audiencias off y on recogidas

de forma equivalente, no son posibles las planificaciones off + on

Se deduce, por tanto, que es imprescindible contar con métricas apropiadas en las
gue los anunciantes puedan confiar y que les ayuden a tomar las decisiones mas
acertadas de cara a optimizar la efectividad de sus decisiones de marketing y

publicidad. La pregunta es: ¢ cuales son esas métricas?
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A continuacion, se analiza la bibliografia académica existente sobre la aplicabilidad
al entorno digital de las métricas aplicables a los medios tradicionales, asi como
sobre las métricas utilizadas en el entorno digital y los retos que plantean.

4.3.1. Métricas tradicionales: ¢son aplicables al entorno online?

Cuando la radio y la television entraron en juego y estuvieron disponibles para los
anunciantes, muchas de las técnicas de estimacién de cobertura y frecuencia, asi
como la terminologia, que se venia utilizando para revistas y diarios se aplico
también a estos nuevos medios (Leckenby y Hong, 1998). También funciond en el
sentido contrario, los GRPs, tras haber surgido en el entorno de la television, pronto
se aplicaron también a revistas y diarios (Leckenby y Hong, 1998). La pregunta

ahora es: ¢,son aplicables esas métricas también al entorno digital?

Como ya se ha mencionado en el Capitulo 1 de esta tesis, en Estados Unidos, la
inversion en marketing digital ya supero a la inversion en publicidad en television en
el afio 2016 y la prevision es que la brecha entre ambos siga aumentando en los

préximos afios (eMarketer, 2016).
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Figura 4.5. Gasto en publicidad en televisiéon vs. digital en EE.UU. en el periodo 2015-2020, en millones de délares
(adaptacién a partir de eMarketer, 2016)

2015 2016 2017 2018 2019 2020

m TV mDigital

o
[o0]
—
5 i
o 3
™ —
[a2]
o
—

o
@
-
™
o

68.880
71.290
72.090
72.720
82.860
74.530

o
N
«
[}
o)

En este entorno tan cambiante, surge la duda de si son o no aplicables las métricas

tradicionales como la cobertura y la frecuencia al entorno de Internet.

En este sentido, hay respuestas de todo tipo. Hay quien opina que las métricas
aplicables a los medios tradicionales lo son también a los medios digitales (ej.:
Fulgoni, 2015); mientras que otros autores consideran que es precisamente el
hecho de que se intenten aplicar los sistemas de medicidn de la television también
a Internet uno de los problemas a los que ha de hacer frente la medicion de medios
hoy en dia (ej.: Wurtzel, 2009).

Asi, en el primer grupo, encontramos a Fulgoni (2015), quien, tras asegurar que
algunos observadores de la industria sugieren que las métricas tradicionales,
especialmente el GRP, no son validas en el entorno digital y deberian ser
sustituidas, se pregunta si eso es realmente asi y acaba concluyendo que no. En
opinion del mismo autor, aquellos que afirman que el GRP es apropiado Unicamente
para los medios de comunicacion tradicionales, no entienden correctamente la
forma en que funciona la publicidad digital, cometiendo dos errores principales de

comprension:
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1) El primer error seria asumir que, al poder la publicidad digital ser dirigida

a la audiencia deseada, la cobertura de la misma alcanza al 100% del
publico objetivo, por lo que el componente “cobertura” del GRP quedaria
obsoleto.
Sin embargo, en palabras de Fulgoni (2015), aunque los medios digitales
son mas precisos que los tradicionales, confian principalmente en cookies
y estan lejos de la perfeccion. Debido a la eliminacidn de cookies, se puede
sobreestimar la cobertura y y subestimar la frecuencia. Ademas, los datos
descriptivos anexados a las cookies pueden estar obsoletos o resultar
erréneos, lo que llevaria a mayores inexactitudes. De hecho, la cobertura
y la frecuencia de las campafas digitales suele diferir bastante de lo
originalmente planeado (Fulgoni, 2015).

2) La segunda critica que los detractores del GRP le harian es que la
publicidad digital mide de forma inherente el compromiso (engagement, en
inglés) de los usuarios gracias a los clics, asi que ¢ por qué usar el GRP
cuando ya existen métricas de respuesta conductual?

Pero, segun Fulgoni (2015), estos detractores ven errébneamente el GRP
como medida de la efectividad, y no tienen en cuenta que estudios
anteriores han demostrado que no hay relacion entre el clic y la efectividad

de la publicidad digital.

En opinidn de Fulgoni (2015), el GRP es aun muy relevante en un entorno digital en
el que las campafias multi-plataforma son la norma para poder comprender qué es
lo que se entrega a través de dichas plataformas. En particular (Fulgoni, 2015):
e EIl componente “cobertura” del GRP deberia medir la audiencia real no
duplicada que recibe al menos una impresion.
e EI componente “frecuencia” deberia mostrar el numero medio de

impresiones que se muestran a cada persona.

Asi, Fulgoni (2015) opina que las métricas de cobertura y frecuencia son vitales en
la planificacion de campafas multi-plataforma que incluyen plataformas digitales y

permitiran, al incrementar la confianza en la efectividad de este tipo de campafas,

125



UNIVERSAL MEDIA MEASUREMENT: Desarrollo de un nuevo modelo para la medicién universal y homogénea de los medios publicitarios

gue se produzca un incremento en la inversion en publicidad tanto en television

como en plataformas digitales.

El mismo autor en un trabajo posterior y en conjunto con Andrew Lipsman
aseguraba que las métricas fundamentales de planificacion de medios y medicion
de campafias (impresiones, cobertura, frecuencia, etc.) no tienen por qué
descartarse en un entorno digital (Fulgoni y Lipsman, 2017). En opinién de Flosi et
al. (2013), una métrica que arrojara el niumero de visionados efectivos seria
suficiente para que la medicion de medios fuera comparable con respecto a todo

tipo de plataformas offline y online.

Sin embargo, ¢tienen el mismo valor todas las impresiones, independientemente de
su origen? Por ejemplo, en un entorno en el que el sistema de interrupcion se
encuentra en decadencia para dar paso a un sistema en el que los consumidores
solo ven lo que quieren ver, ¢son comparables las métricas que midan lo que el
consumidor es “forzado a ver” con lo que el consumidor “quiere ver y experimentar”?
El reto esta en crear medidas que alnen ambas experiencias (Sanchez Lamelas,
2016). Y es que ofrecer métricas no comparables no puede ser de mucha utilidad.
Esta pregunta, en un entorno en el que el ciudadano medio recibe entre 1.000 y
5.000 impactos publicitarios diarios (depende de la metodologia de medicion
empleada) (Marti Parrefio et al., 2012), resulta especialmente relevante y se la
plantean varios autores. Entre ellos, Neijens y Voorveld (2015), quienes se
preguntan cdmo se pueden comparar y combinar en una campaifa publicitaria el
valor de las impresiones con origen en distintos medios, e incluso en el mismo medio
pero en diferentes soportes (ej.: PC o teléfono movil), pues sobreentienden que no
todas las impresiones tienen el mismo valor, sino que éste depende del medio en
gue se den o del momento en que se produzcan, entre otros factores. Por ejemplo,
Pashkevich et al. (2012) demuestran que los formatos en los que se permite al
usuario decidir o no si quiere ver un anuncio, como en los videos de YouTube, son
tan efectivos como anuncios similares que el usuario esté obligado a ver enteros,
pero con la ventaja de que reducen el impacto negativo que la publicidad pueda

tener en los usuarios. En otras palabras, este tipo de anuncios evitables, al ser vistos
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integramente Unicamente por los usuarios interesados, mantienen su efectividad vy,
ademas, no traen consigo los sentimientos negativos hacia la marca o el producto
en cuestion que podrian acarrear los anuncios que el usuario no tiene interés en ver
pero se ve obligado a aguantar (Pashkevich et al., 2012). Kireyev et al. (2015)
también se pronuncian en el mismo sentido, afirmando que se ha tratado de
solucionar el problema de la comparabilidad entre las impresiones provenientes de
distintos medios atribuyendo el mismo valor a todas aquellas que tengan lugar en
un periodo determinado de tiempo, pero que se trata ésta de una soluciéon poco

acertada.

Por otra parte, estan quienes directamente opinan que el insistir en querer aplicar a
la publicidad en Internet los modelos de medicion que se venian aplicando a la
television supone un gran error. En este sentido se expresa Wurtzel (2009), en cuya
opinion el medio digital es una plataforma completamente distinta en cuanto a
estructura y forma de uso por parte del consumidor y, por lo tanto, no le son
aplicables las mismas métricas. De hecho, los directores de marketing vy
comunicacién de las empresas muestran una clara preferencia por las métricas
especificas al entorno online como el nimero de visitantes en la pagina web,
visitantes Unicos y clics, pues perciben que los criterios de evaluacion aplicables al
entorno offline tienen una aplicabilidad muy limitada en el digital (Cheong et al.,
2010). Es mas, la mitad de ellos no usan las métricas de cobertura ni frecuencia
cuando se mueven en el medio digital; y, entre aguellos que si las usan, mas de la
mitad consideran que tienen un margen de error superior al 6% y, mas de un tercio,

que dicho margen de error supera el 11% (Cheong et al., 2010).

Es significativo también el titulo que Cheong et al. (2010) dieron a su trabajo: ‘The
power of reach and frequency in the age of digital advertising: Offline and online
media demand different metrics’, es decir, ‘El poder de la cobertura y la frecuencia
en la era de la publicidad digital: Los medios offline y online requieren métricas
diferentes’. Y es que a medida que las opciones de medios aumentan, las empresas
requieren de nuevas herramientas para justificar sus elecciones publicitarias

(Cheong et al., 2010). Al no contar con dichas herramientas, lo que sucede es que,
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hoy en dia, cuando se trata de campafas publicitarias que usen varios medios
offline y online, las decisiones relativas al marketing y la publicidad se toman en
gran medida en base al instinto y la experiencia (Cheong et al., 2010), con el peligro
qgue ello conlleva. Si se tiene en cuenta la cantidad de dinero en juego, esto no

parece razonable.

4.3.2. Métricas de la publicidad digital: descripcién y problemas que

presentan

Lo cierto es que los formatos digitales y las redes sociales han supuesto toda una
revolucion en lo que a la medicion de actividades de marketing se refiere. La
relevancia de estos medios digitales radica principalmente en el planteamiento
estratégico y en la evaluacion de los objetivos publicitarios (Papi-Galvez, 2014).
Estos nuevos medios han traido consigo abundancia de nuevas meétricas,
herramientas y metodologias, hasta el punto de que mas de una empresa ha pasado
de no tener apenas datos a verse completamente sobrepasada por la cantidad de

los mismos (Spiller y Tuten, 2015).

Los expertos en marketing mas adelantados ya llevan a cabo la monitorizacion de
conversaciones en la red, seguimiento de respuestas, analisis del perfil de la
audiencia, analisis de contenidos y trafico en la red, etc. (Raab, 2011). Cada una de
estas actividades lleva asociadas una serie de métricas que ofrecen excelentes
oportunidades de medicion y analisis (Spiller y Tuten, 2015). Las empresas no
tienen solo acceso a datos de sus propias paginas web (medios propios), sino
también mas alla. Sitios como Facebook, YouTube o Instagram, hoy ampliamente
utilizados por las empresas, ofrecen datos e informes de actividad a los

responsables de los perfiles.

Spiller y Tuten (2015), categorizan las métricas aplicables al entorno digital en tres
categorias principales (Figura 4.6): 1) métricas de actividad, 2) métricas de

interaccién y 3) métricas de retorno (retorno financiero). La primera de esas
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categorias se centraria en las entradas de contenidos, midiendo las acciones que
la empresa lleva a cabo en medios sociales; la segunda, en los procesos, centrando
la atencion en como el mercado objetivo interactia con los canales digitales y las
acciones en medios sociales; y la tercera, en los resultados, financieros o de otro
tipo. La Figura 4.6 ofrece ejemplos de algunas de las métricas mas utilizadas en

cada una de las categorias, sin intencion de ser un listado exhaustivo.
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Figura 4.6. Métricas digitales y de medios sociales (adaptacion a partir de Spiller y Tuten, 2015)

Ejemplos de métricas Interpretacion

Actividad

Interaccién

Retorno

Numero, frecuencia y novedad de
Entradas de blog
Comentarios y respuestas a comentarios
Libros blancos (white papers)
Subida de fotos (photo posts)
Subida de videos (video posts)
Tweets
Etiquetas (tags)
Numero, frecuencia y novedad de
Registros

Favoritos/Likes/Ratings

Comentarios/Entradas (posts)/Menciones/Tags (etiquetas)

Enlaces
Downloads/Instalaciones
Suscripciones
Fans/Seguidores/Amigos
Compartir/Reenviar/Invitar
Resefias
Trafico/Visitas/Impresiones
Tiempo pasado en la web
Contenido generado por los usuarios
Ratio de redencion de descuentos
Viralidad
Sentimiento
Coste/Perspectivas
indices de conversion
Ingreso nuevo medio por cliente
Valor del ciclo de vida del cliente
Cambios en ventas medias/tréfico de sitios webs
Cuota de las comunicaciones vocales (share of voice)

Retorno de la inversion

Mediciones del trabajo
realizado por la marca en
aras de desarrollar su
presencia digital/social

Mediciones del nivel de
participacion e
interaccion de los
usuarios con la presencia
digital y social de la
marca,; los indicadores
sugieren varias formas
de respuesta por parte
de la audiencia objetivo;
ademas de la
receptividad bésica, los
indicadores podrian
sugerir también la
influencia méas alla de la
audiencia objetivo inicial
hasta el &mbito social del
cliente

Medidas que expresan
los resultados de la
estrategia digital y social
e ilustran el valor
financiero de las
acciones llevadas a cabo
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Antes de continuar, merece la pena preguntarse si estas métricas son 0 no
aplicables al resto de medios (television, radio, prensa...; de la misma manera en
gue el desarrollo del método de los GRP en el ambito de la television hizo que mas
tarde se aplicara también a radio y prensa escrita, Leckenby y Hong, 1998), pues si
asi fuera se estaria mas cerca de solucionar el problema de la comparabilidad entre
medios. Lo cierto es que no parece que este sea un tema que haya interesado a la
Academia por el momento, pues no se ha encontrado bibliografia al respecto. No
obstante, la especificidad de las métricas que se han desarrollado en el entorno
digital (ej.: numero de posts, likes, descargas, etc.) hace que, al menos

intuitivamente, esto no parezca posible.

Volviendo a las métricas, si estan tan claras, entonces surge la siguiente pregunta:
¢por qué la publicidad online es siempre menos efectiva de lo que los responsables
de marketing esperarian y menos efectiva también de lo que las métricas indican?
Edelman (2014), identifica cuatro retos clave a los que se enfrentan los sistemas de
métricas de marketing actuales:

1) Fraude destinado a manipular los sistemas de publicidad digital, haciendo
gue el esfuerzo realizado parezca altamente efectivo, pero provocando de
hecho que los anunciantes inviertan en inserciones publicitarias poco
efectivas.

2) Los sistemas de medicion podrian ser menos fiables de lo que parecen.
Cuando las compras son impredecibles, incluso las métricas mas precisas
podrian no identificar la verdadera relacion causa-efecto.

3) Las empresas de publicidad tienen incentivos mixtos, a menudo sus
intereses se contraponen a lo que seria mejor para los anunciantes.

4) Los métodos estandar de atribucion de responsabilidades y resolucién de
conflictos han demostrado ser inficaces, dejando a los anunciantes
practicamente indefensos frente a los incumplimientos de infractores e

intermediarios.

En relacion con el primero de dichos retos, el fraude, ya se ha hecho mencién en la

introduccién del presente trabajo a las granjas de clics o click farms. De forma
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similar, existen también las conocidas como banner farms. Se trata en este caso de
empresas que “cargan” banners que resultan invisibles a los usuarios. Este tipo de
fraude afectaria a aquellos anunciantes que paguen en base a CPM (cost per mille
- coste por mil, en castellano). Segun Edelman (2014), quien asegura haberlo
experimentado por si mismo, este tipo de banner invisibles serian muy comunes
incluso hoy en dia. La forma de funcionar seria la siguiente: al cargar una péagina,
se abririan automaticamente nuevas ventanas en cuyo codigo estaria escrito
“display:none”, es decir, “mostrar:ninguna”, por lo que dichas ventanas se abririan
de forma invisible para el usuario. Seria en estas ventanas invisibles donde se

abririan los banners que el usuario nunca podra llegar a ver (Edelman, 2014).

Al tratarse de banners invisibles, los usuarios no pueden hacer clic en ellos, por lo
gue surge la pregunta de como es posible que no se detecte este tipo de fraude
rapidamente, pero lo cierto es que incluso en sitios web legitimos, los banners
atraen muy pocos clics (Edelman, 2014). De hecho, segun las estadisticas ofrecidas
por el propio Google, la ratio de click-through media en d&mbito mundial entre mayo
2016 y abril 2017 (altimo periodo de afio completo para el que se ofrecen datos en
el momento de redactar este capitulo) es del 0,18 % (Google Double-Click Display
Benchmarks, 2017), lo que lo hace dificilmente diferenciable de 0, pues, incluso
después de 10.000 impresiones sin haber obtenido ningun clic, seria dificil
determinar si la causa de ello es que se trata de un banner invisible o es que el
banner resulta simplemente poco atractivo (Edelman, 2014). Este tipo de fraude es
especialmente relevante si se tiene en cuenta que el nimero de impresiones es hoy
en dia la métrica principal para la compra-venta de publicidad digital (Flosi et al.,
2013).

Cabe mencionar aqui también que, ademas del fraude, existe también la posibilidad
de que los anuncios no se muestren adecuadamente al publico objetivo segun las
especificaciones del anunciante (por ejemplo, porque se muestren a un segmento
demografico incorrecto, en la geografia equivocada, cerca de contenidos no

adecuados a los valores que defienda la marca, etc.) (Flosi et al., 2013).
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La alternativa logica para los anunciantes seria, en vez de pagar por numero de
impresiones, hacerlo por nimero de clics, pero este sistema tampoco esta libre de
fraude, como pone en evidencia la existencia de las granjas de clics a las que ya se
ha hecho referencia antes. Ademas, se ha demostrado que no hay relacion entre el

clic y la efectividad de un anuncio publicitario digital (Fulgoni y Morn, 2009).

El medio para hacer frente a este problema seria entonces medir la ratio de
conversion, es decir, medir qué proporcién de los clics llevan aparejada una compra
efectiva y pagar un porcentaje de dicha compra al intermediario. Esta forma de pago
recibe el nombre de PPS o Pay-Per-Sale (en castellano, pago por venta). El
problema que surge en este caso es cOmo establecer la relacion causa-efecto entre
el anuncio en Internet y dicha compra. Estariamos, pues, ante el segundo de los
retos planteados por Edelman (2014). Y es que, ¢ puede afirmarse sin lugar a dudas
gue una compra determinada se debe Unica y exclusivamente al anuncio sobre el
que se ha pinchado? ¢Acaso no podria darse el caso de que una persona tuviera
intencion de comprar algo y aprovechara el ver un anuncio en Internet para llevar a
cabo la compra en ese momento? En ese caso, no seria el anuncio la causa de la
compra: ¢seria justo que el anunciante pagara el porcentaje previamente fijado
integramente al intermediario? Las métricas online estandar como el CTR (Click-
Through Rate; en castellano, ratio de clics) o el CPA (Cost Per Acquisition; en
castellano, coste por adquisicién) estan plagadas de problemas de atribucién y no
tienen en cuenta las sinergias que se puedan generar entre medios, 10 que puede
provocar que las empresas lleven a cabo una inversion excesiva en algunas
acciones y, por el contrario, la inversién en otras se quede corta (Kireyev et al.,
2015).

Por otra parte, en estos casos hay también margen para la picaresca. Los
intermediarios pueden, mediante software de monitorizacion, identificar aquellos
usuarios mas propensos a llevar a cabo una determinada compra y mostrarles los
anuncios correspondientes. Esto resulta especialmente evidente en el caso de
tiendas online muy conocidas, como eBay o Amazon. Por ejemplo, imaginemos que

eBay paga por publicidad online e imaginemos un usuario que esta buscando
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comprar un ordenador portatil de segunda mano e introduce dichos términos en un
buscador de Internet. Lo mas probable es que como primeros resultados le
aparezcan dos o tres anuncios de ordenadores portatiles de segunda mano, entre
ellos, el de eBay. Debajo de esos dos o tres anuncios, lo mas probable es también
que la pagina de eBay se encuentre entre las primeras opciones que le dé el
buscador. Si el usuario pincha sobre el enlace del anuncio, éste le redirigird también
a la pagina de eBay. En este caso, las probabilidades de que el usuario acabara
comprando en eBay ya eran muy altas (por tamafo de la empresa, diversidad de
opciones que ofrece, reputacion de la marca, etc.) sin necesidad del anuncio. Y es
que, cuanto mas conocida es una marca, mas probabilidades hay de que los
usuarios compren sus productos, independientemente de la publicidad que hagan
o dejen de hacer (Edelman, 2014). De hecho, tras un experimento llevado a cabo
con la empresa de venta por Internet online eBay, se ha demostrado que, para
muchas empresas, especialmente las mas conocidas, este tipo de anuncios tienen
un valor negativo (Blake et al., 2015). ¢ Por qué entonces pagar a un intermediario
una comisién por una venta que se hubiera llevado a cabo de cualquier modo?
Sobre todo, teniendo en cuenta que las comisiones de PPS suelen ser relativamente
altas: una comision del 10% sobre el precio de venta es normal en muchos sectores
(Edelman, 2014). En la Figura 4.7 a continuacion se resumen las ventajas y los

riesgos de cada uno de los métodos de pago vistos hasta el momento.
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Figura 4.7. Beneficios y riesgos de los modelos alternativos de valoracion de la publicidad digital (adaptacion a partir de

Edelman, 2014)

Modelos de valoracion de

la publicidad

CPM
(coste por mil o pago por
impresion)

PPC
(Pay-Per-Click; o coste por
clic, en castellano)

PPS
(Pay-Per-Sale; o coste por
venta, en castellano)

Beneficios para los anunciantes

Un anuncio contribuye a crear
marca y puede influir en las ventas
incluso aunque el usuario no pinche
en él

Ayuda a confirmar que el usuario
esta genuinamente interesado en lo
gue el anunciante ofrece

1) El gasto en publicidad es
correlativo con las ventas que se
produzcan a través de ésta

2) Reduce el riesgo aparente y

Riesgos

1) Anuncios que se cargan de forma
invisible para el usuario

2) Anuncios dirigidos a clientes del
anunciante, que iban a comprar de
todas formas

1) Clics falsos

2) Anuncios dirigidos a clientes del
anunciante, que hubieran comprado,
aungue el anunciante no hubiera
puesto el anuncio

Los intermediarios podrian estar
redirigiendo sisteméticamente
consumidores que hubieran
comprado de todas formas

facilita la eleccion de sitios web de
publicidad cuya productividad seria,
de otra forma, dificil de verificar

El tercer reto que mencionaba Edelman (2014) era el de los incentivos mixtos que
afrontan las empresas intermediarias. Y es que si bien en el largo plazo los
anunciantes sospechan y dejan de confiar en aquellos intermediarios que ofrecen
emplazamientos publicitarios de baja calidad y métricas engafiosas de la efectividad
de la publicidad; en el corto, dichos intermediarios facturan en proporcion a la

publicidad contratada por los anunciantes.

El cuarto y dltimo reto mencionado por Edelman (2014) hace referencia a la
ineficacia del sistema a la hora de atribuir responsabilidades y resolver conflictos.
Segun Edelman (2014), las redes publicitarias ni siquiera se atienen a la letra de los
contratos y ofrece el ejemplo de un litigio contra Google en el afio 2011, en el que
éste se defendié afirmando que la palabra “may” (que en inglés implica
condicionalidad) suponia que los descuentos a los que hacia referencia no eran

obligatorios por su parte y que lo que decian su propia web y su pagina de ayuda
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no formaba parte del contrato y no podia por tanto invocarse para sustentar una
demanda por incumplimiento de contrato. Los argumentos de Google fueron
aceptados por el juez estadounidense que conocio6 del caso. El problema principal,
como claramente afirma Edelman (2014), es que los anunciantes necesitan a

Google mucho mas de lo que Google los necesita a ellos.

Ademas de los problemas derivados del fraude, las dificultades para establecer una
relacion causa-efecto entre publicidad y ventas, los incentivos encontrados a los
gue se enfrentan los intermediarios y las ineficiencias en los sistemas de atribucion
de responsabilidades, la publicidad digital, al haber traido consigo todo un nuevo
ecosistema de métricas, ha acentuado los problemas de medicion que ya existian
antes y que hacen referencia a la calidad y utilidad de las métricas. Wurtzel (2009),
en particular, sefiala, entre otros, un problema relacionado con la estandarizacion
de las mismas. En su opinién, este problema afecta a la medicion en Internet mucho
mas de lo que nunca lo hizo a la medicion en television, y ello se debe a que no

existe una definicion Unica para la medicién del consumo de Internet.

Lo primero, de cara a solucionar los problemas de los que adolece la medicién de
la publicidad digital, es, como suele decirse, reconocer que existe un problema. Ha
llegado el momento de que todas las partes, anunciantes e intermediarios,
comprendan que no hay ningun valor en el hecho de buscar ventajas a corto plazo
en el desarrollo de nuevas métricas, sino que son importantes la precision y
estabilidad en el largo plazo de las mismas (Wurtzel, 2009). Wurtzel (2009) aboga
por una estandarizacion que afecte a toda la industria (e incluso propone la creacién
de una agencia especifica que se dedique a ello) en cuanto a:

e Definiciones de uso

¢ Metodologia

e Caodificacion universal

Con el objetivo de superar estas limitaciones de la medicion online, asociaciones de
anunciantes y agencias ya han empezado a tomar medidas. En Estados Unidos, el

Media Rating Council (MRC), aprobdé ya en 2015 una guia para medir los medios
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sociales (Hernandez-Pérez y Rodriguez, 2016) y la Asociacion Americana de
Agencias de Publicidad (4A’s), la Asociacién Nacional de Publicistas (ANA) y la
Oficina de Publicidad Interactiva (IAB, por sus siglas en inglés) se encuentran
embarcados en un proyecto conjunto llamado Making Meassurement Make Sense
(3MS) con el que pretenden unificar la forma en la que se mide, planifica y negocia

la publicidad en Internet (Hernandez-Pérez y Rodriguez, 2016).

En tanto no se encuentre una solucion para la resolucion de los problemas de los
gue adolece la medicion en el entorno digital, éste no alcanzara su pleno potencial

como medio publicitario (Flosi et al., 2013).

4.4. Modelos de medicién de medios

Las métricas de medicién de medios no son un fin en si mismas, sino que su utilidad
se pone de manifiesto dentro de ecosistemas mas amplios donde se analizan mix
de medios, campafas e icluso conjuntos de campafias en su conjunto. Es por esto
gue las métricas se agrupan en modelos o sistemas que permiten tanto analizar los
resultados de campafas durante las mismas o a posteriori, como ayudar a construir

nuevas campafas a través de recomendaciones y predicciones.

Dentro de este complejo entramado de medios y métricas, desde la literatura
académica se han ido proponiendo modelos que tratan de resolver los retos a los
gue se enfrentan las empresas y agencias con respecto a los medios desde distintos
escenarios y casuisticas: centrados en un producto o en multiples, centrados en un
solo medio o en varios, en distintos puntos del proceso de planificacion o atendiendo
a distintas estrategias publicitarias (Kaul et al., 2018). Tradicionalmente, los modelos
de optimizacion de medios han estado centrados en maximizar el alcance y/o
numero de impresiones de la publicidad (Cetin y Esen 2006; Bhattacharya, 2009) o
en maximizar las ventas derivadas de la publicidad y/o el beneficio (Buratto et al.
20064, b; Grosset y Viscolani, 2008; Viscolani, 2009).
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A continuacion, se van a analizar los ultimos modelos propuestos en la literatura
académica para resolver problemas de la medicion y optimizacion de medios. Para
ello, y bajo el criterio de busqueda por afio de publicacion a partir de 2013 (inclusive),
se han localizado siete modelos que intentan resolver el problema desde distintas
perspectivas y casuisticas contextuales. Se ha escogido 2013 como afo limite
porque los modelos publicados desde entonces por un lado recogen el conocimiento
de aquellos que les precedieron y, por otro, se adaptan en mayor medida a las
circunstancias tecnoldgicas actuales. Es importante notar que Unicamente se han
escogido aquellos modelos que abordan de manera directa y especifica el problema
dentro del ambito de la medicion y comparacién de medios y la asignacion de
presupuesto publicitario, y no aquellos que ofrecen modelos mas genéricos (ej.:
Colapinto, Jayaraman y Marsiglio, 2017) o hablan anicamente de métricas para un

solo tipo de medio.

Autores Ano d(.e, Titulo Publicacién
publicacion

Huang, R. H., & 2013 ‘Optimal planning of Journal of
Yang, C. L. advertising scheduling, Statistics and
Journal of Statistics and Management
Management Systems’ Systems
Royo ,B. C., 2013 ‘Multistage multiproduct European
Zhang, H., advertising budgeting’ Journal of
Blanco, L. A., Operational
and Almagro J. Research
Royo, B. C., 2016 ‘Multi period Multi product = Omega
Escudero, L. F., Advertising Budgeting Part
y Zhang, H. [I: Stochastic Optimization
Modeling’
Jha, P. C., 2016 ‘Multi-Criteria Media Mix Journal of
Aggarwal, S., Decision Model for Industrial &
Gupta, A., y Advertising a Single Management
Sarker, R. Product with Segment Optimization
Specific and Mass Media’
Aggarwal, S., 2017 ‘Multi-product dynamic Yugoslav
Kaul, A., Gupta, advertisement planning in ~ Journal of
A., a segmented market’ Operations
Krishnamoorthy, Research
M., & Jha, P. C
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Kaul, A., 2018 ‘Multi-period media Annals of
Aggarwal, S., planning for multi-products = Operations
Krishnamoorthy, incorporating segment Research

M., & Jha, P. C. specific and mass media’

Javan H. T., 2018 ‘A hybrid advertising media = Neural Comput
Khanlari, A., selection model using AHP | Applic
Motamedi, O.y and fuzzy-based GA

Mokhtari, H. decision making’

Antes de profundizar en cada uno de estos modelos, es conveniente realizar la
observacién de que muchos de los autores de los mismos se van repitiendo a lo
largo de los afios, hecho que apunta a que no hay muchos investigadores dentro de
la comunidad académica que se encuentren actualmente trabajando en modelos de
medicion de medios y a que algunos de los modelos mas recientes suponen

actualizaciones de modelos previos propuestos por los dichos autores.

El primer modelo que se va a analizar es el de Huang y Yang (2013) (modelo 1),
que parte de la premisa de que la Unica forma de maximizar el retorno de la
publicidad es mediante la correcta seleccion del canal y de los plazos. Para la
construccion de su modelo parten del algoritmo genético (GA) desarrollado por John
Holland en la década de 1970, un algoritmo de busqueda para la optimizacién global
de procedimientos en espacios complejos (Huang et al.,, 2013) basado en la
evolucion de las ideas sobre la seleccion natural y la genética en sistemas biol6gicos
(Javan, Khanlari, Motamedi y Mokhtari, 2018).

El modelo, escrito en lenguaje de programaciéon C, parte de 4 supuestos

fundamentales (Huang et al., 2013):

1. El medio empleado es Unicamente la television a través de sus
canales.

2. El presupuesto y periodo de la publicidad se encuentran prefijados.

3. El resultado optimo para la publicidad es aquel que obtiene la mejor
retribucion dentro del periodo designado.

4. Los factores estacionales son ignorados.
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A continuacion, se presenta el modelo matematico propuesto por Huang y Yang
(2013).

Funcién objetivo:

TSl St
Max R= X Si+ =5 vi=12,...,T
=1 B
Condicionantes:
S: = Sr—] + [f(ur)(m_ Sr—l) _ﬁSx—l]—g(V;)Sr_l Vi= 1,2,...,T

fug) = Iula)ud] - 11— 1w vi=1,2,..,T

g = Ivlawwl -1 = 1v)IB  vi=1,2,..,T

1 if u, 20
Huy) = vi=1,2,..T
2 {0 if u,=0

alug) = p;— v vt=1,2,..,T

La funcidn descrita por Huang y Yang (2013) consigue superar en efectividad a los
modelos de programacion lineal previos, ya que reduce el tiempo computacional
necesario para obtener resultados y concluye que una frecuencia pulsada y regular
de emisién es la éptima a la hora de obtener retorno publicitario. EI modelo, a pesar
de que consigue maximizar el valor de los recursos invertidos, se ajusta a un anico
medio (la television) y no tiene en cuenta la realidad multicanal a la que se enfrentan
los anunciantes hoy en dia, asi como las particularidades del medio en el que se

emite el mensaje y, por ende, la efectividad de cada impacto.

El segundo modelo que se va a presentar fue publicado en el mismo afio por Royo,
Zhang, Blanco y Almagro (2013) (modelo 2), bajo el titulo de Multistage Multiproduct
Advertising Budgeting (abreviado MAB). A diferencia del modelo de Huang y Yang
(2013), cuyo objetivo es la correcta seleccion de los canales y tiempos dentro del
medio televisivo para campafas concretas, el modelo MAB trata de optimizar la

inversion en publicidad de una compafia con varios productos considerando la
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elasticidad cruzada, los distintos drivers de ventas y el horizonte completo de
planificacion a través de las distinas etapas de la campafia; con el objetivo de
maximizar los beneficios de las ventas debidos a la publicidad. Debido a esto, el
MAB no responde a campafas concretas, sino a la éptima division del presupuesto

publicitario a lo largo del tiempo y las distintas lineas de producto.

Segun afirman los autores, el MAB es el primer modelo dentro de la literatura
académica que afronta el problema de la optimizacion de la inversion publicitaria
desde un punto de vista con multiples etapas y multiples productos (Royo et al.,
2013). Con anterioridad, otros autores habian tratado de resolver el problema desde
perspectivas con multiples etapas (Sriram y Kalwani, 2007) o desde perspectivas
con multiples productos (Doyle y Saunders, 1990), pero nunca antes se habian

combinado ambas perspectivas en un anico modelo.

Royo et al. (2013) desarrollan su modelo enfocados en la aplicacién préactica del
mismo por parte de los profesionales del marketing, por lo que basan la resolucién
en un problema de maximizacion concava con ecuaciones escalares, de forma que
pretenden que sea numéricamente manejable y de facil programacion. El modelo
tiene en cuenta aspectos como las promociones, la efectividad de la creatividad, la

eleccion de medios y los plazos.

El modelo propuesto por Royo et al. (2013) permite llegar a resoluciones graficas
qgue relacionan los GRPs que deberian asignarse a cada etapa de dicha

planificacion (ej.: Royo et al., 2013: 185):
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A través de su estudio, Royo et al. (2013) concluyen que el modelo con multiples
etapas es mas efectivo a la hora de aumentar el retorno de la publicidad que
aquellos modelos que Unicamente tienen en cuenta una etapa y se aplican por
separado a cada camparfia. Ademas, sefialan que también es efectivo a la hora de
relacionar los recortes en presupuesto publicitario con la reduccion del retorno por
publicidad que de él se obtiene. Por otro lado, los propios autores sefialan como
limitaciones del modelo que no tiene en cuenta el precio del producto como
condicionante de las ventas, la incertidumbre con respecto a algunos parametros
(ej.: tasa de retencion o beneficio por unidad de producto) ni la competencia entre

anunciantes.

Por tanto, el modelo MAB resulta muy util a la hora de determinar cual es el
presupuesto éptimo que una compafiia debe invertir en publicidad atendiendo a las
distintas etapas del proceso y a la relacion de elasticidad que existe entre los

distintos productos que se publicitan.

Tres afos mas tarde, en 2016, se publica una revision del modelo MAB bajo el
apellido Stochastic Optimization Modeling (modelo de optimizacion estocéastica)
(modelo 3). En este nuevo modelo, que trata de resolver el problema de la
distribucion del presupuesto total publicitario de una compafia atendiendo a
distintas etapas y productos, Royo, Escudero y Zhang (2016) superan el problema
de la incertidumbre con respecto a parametros desconocidos en el momento de
decision presupuestaria incluyéndolos como variables en lugar de como

estimaciones (ej.: Royo et al., 2013).

En una grafica similar a la expuesta anteriormente, Royo et al. (2016: 34) comparan
los resultados del nuevo modelo estocastico frente al determinista (Royo et al.,
2013):
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Royo et al. (2016) prueban que este modelo resulta mas preciso que el modelo MAB
publicado tres afios antes (Royo et al., 2013) a la hora de realizar predicciones sobre
el retorno derivado de la inversion publicitaria. No obstante, ninguno de los modelos
MAB resuelve la incognita de coémo distribuir el presupuesto publicitario entre los
distintos medios disponibles para una campafa en funcién de su eficacia (lo hacen
a través de GRPs que cuantifican alcance, pero no calidad del impacto) ni consigue
establecer relaciones comparativas entre distintos medios en funcion de sus

caracteristicas particulares.

Ese mismo afio, en 2016, se presenta un modelo relacionado con la medicion y
planificacion de medios enfocados al mass media (medios de masas) y en un
contexto de publico segmentado (Jha, Aggarwal, Gupta, y Sarker, 2016) (modelo
4). El modelo propuesto por Jha, Aggarwal, Gupta y Sarker en 2016 se trata de un
modelo de planificacién de medios cuyo objetivo reside en hallar el mix de medios
Optimo para un producto dentro de un mercado segmentado (Jha et al., 2016). Para
ello, se toma como referencia la maximizacion del alcance del producto en funcién
del lugar de colocacion de los anuncios (Jha et al., 2016). A diferencia de otros
autores cuyos modelos permiten seleccionar entre varios medios cual resulta mas
efectivo (ej.: Buratto et al., 2006), Jha et al., (2016) proponen un modelo que se
adapta a la realidad multicanal en la que los anunciantes estan inmersos y considera

diversos medios dentro de la misma campafia.
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Para ello, crean un modelo de optimizacion de la planificacion de los anuncios multi-
objetivo y linear. El propoésito es determinar el nUmero de anuncios que se asignaran
a cada uno de los medios masivos y segmentados teniendo en cuenta el
presupuesto total disponible (Jha et al., 2016). El primer paso consiste en que el
anunciante haga una primera seleccion de los medios que, basados en experiencias
previas e informacion secundaria sobre niveles y perfil de audiencia, mejor se
ajusten al publico al que se dirige el producto. Los autores diferencian “prime time”
(PT) y “other time” (OT) y/o “front page” (FP) y “other pages” (OP) a la hora de
tabular el total de audiencia y el porcentaje de la misma que corresponde al publico
objetivo dentro de cada medio y lo segmentan por regiones. Del mismo modo, se
tabulan con la misma estructura los costes de cada insercion publicitaria para cada

medio y franja, asi como el limite superior e inferior de inserciones posibles.

Una vez conseguidos los datos, la importancia relativa de cada medio en cada
segmento se calcula mediante un enfoque de programacion interactiva de objetivos
con suma ponderada que permite obtener un equilibrio entre los objetivos de medios
deseados y el presupuesto disponible (Jha et al., 2016). Mediante un procedimiento
de ecuaciones vectoriales se obtienen varias iteraciones que representan varias
soluciones al problema de optimizacion, Las iteraciones sucesivas aumentan el
alcance del plan de medios a la vez que reducen su desviacion hasta que se llega
a dos iteraciones consecutivas similares y esta Ultima se propone como la mas
Optima. Una vez obtenido el mix de medios mas apropiado, se realiza un analisis de
sensitividad del modelo ante cambios en los parametros que puedan responder a
estrategias propias del anunciante (Jha et al., 2016) como, por ejemplo, aumentar
el presupuesto en un determinado medio por razones cualitativas. Con este ultimo
analisis, se incorpora al mix la experiencia previa del anunciante y se determina el
cambio de optimizacidon con respecto a la dltima iteracion obtenida en el paso

anterior.

El modelo de Jha et al. (2016) consigue incluir en un mismo analisis el uso de
diferentes medios para la misma campafa publicitaria y comparar el alcance

obtenido en el conjunto de los mismos a través de diferentes asignaciones del
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presupuesto disponible. No obstante, se basa en el alcance de dichos medios con
respecto al publico objetivo pero, al igual que el resto de modelos que hemos visto
hasta el momento, no tiene en cuenta los aspectos cualitativos de cada tipo de

impacto.

Un afio después, en 2017, Aggarwal, Kaul, Gupta, Krishnamoorthy y Jha publican
una revision del modelo propuesto por Jha et al. (2016) que se adapta de forma
dinamica a los cambios en el mercado, ya que divide el horizonte de planificacién
en periodos mas cortos (modelo 5). El modelo incorpora los efectos de estos
periodos en los periodos sucesivos teniendo en cuenta el factor de retencion
(Aggarwal et al., 2017). Ademas, considera el efecto cruzado de la publicidad
simultanea de distintos productos y el factor de adecuacién de los medios. Este
modelo es el primer modelo dentro de la literatura que agrupa estos tres factores de

forma simultanea (Aggarwal et al., 2017).

Una de las grandes aportaciones del trabajo de Aggarwal et al. (2017) es la inclusion
del factor de adecuacién de los medios (media appropriateness factor o MAF)
debido a la reflexidon que hacen los autores sobre las diferencias de efectividad que
tienen los anuncios en funcion del medio en el que se presentan. En el modelo, el
factor MAF se considera como un intervalo unitario [0,1], con el objetivo de
considerar el alcance por insercién que tiene un anuncio en un medio determinado,

y depende de diversos factores (Aggarwal et al., 2017):

e El clima editorial

e La adecuacion del producto al medio

e Las capacidades técnicas del medio

e La estrategia competitiva de la publicidad

e La receptividad del publico objetivo con respecto a ese medio

Por otro lado, el modelo recoge el enfoque multi-producto propuesto por Royo et al.
(2013) y Royo et al. (2016), pero diferencia la optimizacion entre las etapas en lugar
de tratarlas de forma conjunta como hacian dichos modelos. Ademas, tiene en

cuenta la segmentacion del mercado, algo que tampoco valoraban estos dos
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modelos. Por ultimo, el modelo de Aggarwal et al. (2017), contrasta con Royo et al.

(2013) y Royo et al. (2016) en que su modelo se basa en la maximizacion del

alcance y no en la variacion de las ventas asociada a la actividad publicitaria.

A través del modelo de programaciéon entero lineal propuesto, y de forma similar a

Jha et al. (2016), se obtiene un reparto de presupuesto en funcidén del nimero de

productos y etapas y el alcance asignado a cada uno de ellos, como el ejemplo

mostrado en la siguiente tabla (Aggarwal et al., 2017: 183, Table 2):

Time Period 1
Product[ Achieved reach with budget Product wise budget utilised
Reach Goal [180 million 200 million|220 million |180 million 200 million |220 million
P1| 54490560| 45023274| 46455976 50854311| 46171747| 49077097 58856347
P2 44040110| 38070686, 40844423| 41755708| 40869236 48127136 50653736
P3| 36910040 30437303| 32246781| 33661799| 37958702| 43105952| 47905952
P4 9715330 9610233 9612703 9650981| 20730909 20730909 21174909
P5| 31217690 27582399 29152635, 29989641| 34269289| 38958789 41408789
Total| 176373730| 150723895 158312518| 165912441 179999883 | 199999883 219999733
Time Period 2
Product Achieved reach with budget Product wise budget utilised
Reach Goal |180 million |200 million |220 million {180 million |200 million |220 million
P1| 71547790 44548896 47798797| 56010656| 36058743| 39306303| 48651549
P2 55615100 40984767 46625243 47018327 37722438| 45013266 45411864
P3| 50283990 34551589 237328284| 41455367 34589970| 38539383 44887836
P4| 16103410 15953871, 15965945 16005152 22658136| 22688496 22850064
P5| 39704030 30046514 33338656, 35709952 28970169| 34452456| 38198556
Total| 233254320| 166085636 181056926| 196199454 | 159999456| 179999904 199999869
Time Period 3
Product Achieved reach with budget Product wise budget utilised
Reach Goal |180 million |200 million |220 million {180 million|200 million |220 million
P1| 84041960| 36557130| 51313137| 59484589| 25295904| 37964604| 45397839
P2| 64455650 46415722 47314780, 54370866 39591168| 40460322 48795942
P3| 60882710 42474784 43258271 45630318 38780703| 39485973| 42146613
P4| 21279500 20541262 20904032 20970452 26837142| 27957162 28170762
P5 45004050 33305409| 36955794| 38309478| 29495142( 34131390| 35488830
Total| 275663870| 179294307 199746014| 218765702| 160000059| 179999451| 199999986

Table 2: Product-Wise Reach Aspired, Achieved and the Budget Utilised for Different Budget Limits

Ademas, dentro de la misma estructura se propone el mix de medios mas apropiado

(Aggarwal et al., 2017: 184, Table 3) del que posteriormente se deriva el nimero

Optimo de inserciones publicitarias:
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Media Achieved Reach with Budget Media Wise Budget Utilised ]

180 million 200 million |220 million |180 million 200 million |220 million
Time Period 1

NP| 33482530 33776185| 33776185| 47595813 48474813| 48474813

TV| 69121255 76290292| 83874544 102222540| 121025540| 140989540

R| 48120110 48246041 48261712| 30181530, 30499530/ 30535380
Time Period 2

NP| 43781622 49884762 50817504 45187368 52629624| 53847624

TV| 78092836, 86645198| 100187656, 88547619| 100687575| 118572369

R| 44211179| 44526966| 45194294| 26264469 26682705 27579876
Time Period 3

NP| 40060999 47042796 55912010 39684144 46061424| 55528944

TV| 87812512 100888855| 110687154 93211479 106338099| 116504007

R| 51420796| 51814363| 52168248| 27104436| 27599928| 27967035

Table 3: Media-Wise Reach Attained and the Budget Utilised for Different Budget Limits

De esta forma, el modelo de Aggarwal et al. (2017) recoge y completa los
propuestos por Royo et al. (2013), Royo et al. (2016) y Jha et al. (2016), al
compaginar la comparacion de distintos medios y el reparto de presupuesto en
funcion del alcance obtenido con la planificacion multi-producto en mdltiples etapas.
No obstante, y aunque tiene en cuenta el factor de adecuacion de medios (MAF),
no ofrece indicaciones ni recomendaciones para la correcta medicién de la
efectividad de cada medio y su posterior comparacion a nivel de calidad de los
impactos.

Un afio mas tarde Kaul et al. (2018) publican la siguiente mejora del modelo (modelo
6) que, aunque en esencia es muy similar al modelo de Aggarwal et al. (2017),
incluye en su formulacion matematica las nociones del efecto de arrastre de las
impresiones totales, el espectro del efecto del mass media sobre los distintos
segmentos y refuerza el concepto de la relacién cruzada entre los distintos
productos publicitados. El modelo, al igual que los anteriores, se sustenta en la
programacion por metas (goal programming) para encontrar la situacion que mejor

compense los distintos objetivos publicitarios con el presupuesto disponible.

A modo de resumen, el proceso de trabajo y aplicacion del modelo es el siguiente
(Kaul et al., 2018: 338, Figure 2):
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Por otro lado, Javan et al. (2018) siguen otra linea de investigacion y toman un
enfoque mas cualitativo (modelo 7), proponeniendo una metodologia de seleccién
del mix de medios basada en dos fases: una fase cualitativa que recoge la
informacion proveniente de la experiencia humana y otra fase cuantitativa que se
apoya en modelos de programacion para traducir el criterio de los profesionales
involucrados en datos numéricos a través de variables linglisticas y que permite
encontrar la combinacion optima que responda a los objetivos publicitarios dentro

de los limites presupuestarios.

En la primera fase, los medios mas adecuados para la campafia publicitaria se
seleccionan en base a los criterios del modelo AIDA (véase: atencidn, interés, deseo
y accién). Para ello, se emplea la herramienta de andlisis jerarquico AHP (Analytic

Hierarchy Process) introducida por Saaty (1980). Esta herramienta permite
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establecer prioridades a la hora de tomar decisiones complejas al traducir los
problemas a estructuras con diferentes niveles jerarquicos que plasman las
relaciones entre los objetivos, los criterios y subcriterios y las alternativas (Javan et
al., 2018). De esta forma, se obtienen los medios mas adecuados para la campafa
de publicidad concreta en funcién del proceso de reflexion a través del AHP de los

profesionales del marketing y la publicidad.

Esquema de la jerarquia para la seleccion de medios (Javan et al., 2018: 1158,

Figure 1):

Goal: Selection of the best medium
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Una vez que los medios a emplear estan claros, se aplica el algoritmo GA —también
usado por Huang y Yang (2013)- para encontrar el mix 6ptimo con el menor gasto
publicitario. Primero, los anunciantes establecen una serie de objetivos de la
campafia. Su importancia se mide a través de una escala linguistica con 9 variables
gue se traducen en intervalos difusos entre [0,1] segun la siguiente tabla (Javan et
al., 2018: 1159 Tabla 1):
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Labels Linguistic terms Fuzzy numbers

E Essential (sg) 0.875, 1, 1)

VH Very High (s;) (0.75, 0.875, 1)

FH Fairly High (s¢) (0.625, 0.75, 0.875)
H High (s5) (0.5, 0.625, 0.75)
M Moderate (s4) (0.375, 0.5, 0.625)
| Low (s3) (0.25, 0.375, 0.5)
FL Fairly Low (s5) (0.125, 0.25, 0.375)
VL Very Low (s;) (0, 0.125, 0.25)

U Unnecessary (so) 0, 0, 0.125)

Después, basandose en la experiencia y teniendo en cuenta los resultados

obtenidos en cuanto a objetivos de campafia, se tabula una relacion entre el nUmero

de inserciones en cada medio y su coste y cada profesional involucrado vuelve a

aplicar la escala linguistica a cada uno de los escenarios, como se muestra en la

siguiente tabla de ejemplo (Javan et al., 2018: 1164, Tabla 9):

Radio/ Expenditure Satisfaction degree of achieving advertising objectives

insertion (billion IRR) - - - .
Affecting Acting as a Affecting Building
loyalty reminder attitudes trust

1 11 M M FH M

2 16 M M FH H

3 19 M H FH H

Por dltimo, a través del algoritmo GA se cruzan los datos de satisfaccion obtenidos

para cada medio y niumero de inserciones y se obtiene el mejor resultado, aquel que

tiene un grado de satisfaccion mayor, dentro del presupuesto. Los autores muestran

un ejemplo del resultado de la aplicacion del modelo versus una planificacion

anterior en la siguiente tabla (Javan et al., 2018: 1165, Tabla 15):
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Advertising medium  Previous approach New approach

Insertion  Expenditure (billion IRR) Insertion  Expenditure (billion IRR)

vV

Radio
Billboard
Newspaper

99
19
50 12

21 0

Total expenditure 189 122
Linguistic value (Z;) H (High) H (High)

99
11

N W W
S = =W

La metodologia propuesta por Javan et al. (2018) se diferencia con los modelos
anteriores (ej.. Aggarwal et al., 2017; Kaul et al.,, 2018) en que se basa en el
conocimiento y experiencia de los profesionales del marketing, la publicidad y la
planificacion de medios para evaluar el mix éptimo de medios. No obstante, y
aunque la inclusién de una valoracion cualitativa resulta indispensable a la hora de
aportar un enfoque mas centrado en la eficacia que simplemente en el alcance, el
éxito de esta metodologia requiere de profesionales con una vasta experiencia en
el sector que puedan aportar valoraciones justas y adecuadas. Ademas, tampoco

resuelve de forma obijetiva el problema de la dificultad de comparacion de medios.

Tras este andlisis de los ultimos modelos propuestos dentro de la literatura
académica en relacion a la medicion y comparacion de medios y a la asignacion de

presupuesto publicitario, se pueden realizar varias observaciones:

- El problema de la medicion y comparacion de medios ha sido tratado por la
literatura académica desde una perspectiva mayormente cuantitativa,
tomando como referencia de optimizacion y éxito valores numéricos
correspondientes a datos de alcance o variacion de ventas.

- El punto de partida de los modelos es la asignacion presupuestaria (ej.:
Huang et al., 2013; Kaul et al., 2018) y no comparacion de los distintos
medios.

- Ninguno de los modelos estudiados tiene en cuenta de forma notable las
diferencias en cuanto a efectividad del impacto publicitario que existen entre

los diversos medios.
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- En ningdn modelo se hace referencia expresa a la medicion de medios
digitales ni los incluye dentro del conjunto de medios considerados, sino que
se basan en el medio televisivo u otros medios tradicionales como la prensa
o la radio. Este hecho enfatiza la division que existe en cuanto a medicion y
métricas entre los medios digitales y los llamados convencionales.

- ElI GRP se presenta como la métrica de medicion de medios mas relevante

para los autores de los modelos.

4.5. Resumen

Nos encontramos en estos momentos en un momento muy importante en la historia
de la industria de la comunicacion y ha de aprovecharse la oportunidad para crear
nuevas meétricas para una nueva era de la publicidad (Wurtzel, 2009). En palabras
de Fulgoni y Lipsman (2017), las métricas han sido parte del problema, pero

prometen ser también parte de la solucion.

Hasta ahora, las métricas se han centrado en medir un Unico medio. Sin embargo,
hoy en dia los consumidores consumen contenidos sin reparar demasiado en la
plataforma, y las campafias multi-plataforma son la norma. En un escenario asi, las
empresas necesitan métricas que comprendan todas esas plataformas (Smit y
Neijens, 2011).

Los responsables de publicidad de las empresas necesitan poder justificar el gasto
gue realizan, para lo cual es imprescindible contar con métricas adecuadas. Y es
que resulta muy dificil vender lo que no puede medirse. Los sistemas de medicion
no parecen haber sido capaces de adaptarse a las nuevas tecnologias. No tanto
porque no existan métricas aplicables a las mismas, sino porque la cantidad de
métricas, no comparables entre si y, en muchos casos, vacias de significado

relevante, hacen muy dificil, si no imposible, trabajar con ellas.

El problema de base es la falta de comparabilidad entre métricas de distintos
medios, asi como el hecho de que no todos los impactos (o todos los momentos en

gue el consumidor tiene algin contacto con la marca) estdn medidos (como es el
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caso, por ejemplo, de las llamadas “experiencias”). Desde la literatura académica
se han propuesto diversos modelos que tratan de afrontar la comparabilidad de
medios y canales con el proposito de asistir a la planificacion de medios. No
obstante, estos modelos se encuentran muy centrados en aspectos cuantitativos
(GRPs) y de reparto presupuestario. Ademas, abarcan un rango de medios reducido

y no agrupan en el mismo modelo a medios tradicionales y digitales.

Solo cuando este problema de comparabilidad entre métricas quede solucionado
podran los responsables de marketing de las empresas tomar las decisiones mas
adecuadas en cuanto a la mejor combinacion posible de medios. Y, desde luego,
pretender que un impacto en un medio tiene el mismo valor que un impacto en
cualquier otro medio no es una solucién, pues no todos los medios tienen la misma
capacidad de influencia sobre el consumidor ni todos los impactos tienen la misma

calidad.

El reto, por tanto, es doble: por un lado, es imprescindible generar métricas fiables;
y, por otro, ademas de fiables, esas métricas que se generen han de ser, ademas,
uniformes, de tal forma que se pueda comparar la calidad de los impactos
generados por cada uno de los medios. Mientras no se cuente con un sistema unico
(universal y homogéneo) de medicion, no podran solucionarse los problemas de
(Sanchez Lamelas, 2016):

a. Eficiencia de la inversion publicitaria: solo con métricas fiables y
comparables podran distribuirso los recursos de la forma mas eficiente
posible de cara a lograr unos objetivos determinados.

b. Efectividad de la inversion: solo unas métricas adecuadas y comparables
entre medios permitirdn cuantificar los resultados de la inversion cuando
son varios los medios utilizados.

c. Mejora constante en el tiempo: solo para aquello de lo que existan métricas
comparables en el tiempo pueden establecerse objetivos especificos y
medibles cuya consecucién sea evaluable y, asi, establecer medidas

correctivas.
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d. Expresion de medidas de ROI sobre los medios: es imprescindible contar
con métricas que permitan relacionar la actividad publicitaria y de

marketing con resultados econémicos.

Y es que, tratandose de decisiones que implican un porcentaje importante del
presupuesto de marcas y empresas, la necesidad de un modelo de medicion de la
calidad de medios e impactos que sea universal y aplique criterios homogéneos
aplicables a todos los medios es clara. Como ya se ha mencionado en el capitulo
introductorio de esta tesis, s6lo con un modelo que dé como resultado una Unica
medicion comparable para todo tipo de medios podran las empresas tomar
decisiones informadas sobre su estrategia de marketing y publicidad. Resulta
indispensable, por tanto, trabajar para tratar de crear ese sistema de medicidn
universal y homogéneo que lo permita. En los proximos capitulos, se tratara de dar

una solucién en este sentido.
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CAPITULO 5

5. FACTORES A TENER EN CUENTA EN EL DESARROLLO DE UN MODELO
UNIVERSAL DE MEDICION DE MEDIOS: INVESTIGACION CUALITATIVA
5.1. La entrevista en profundidad
5.2. Panel de expertos entrevistados

5.3. Resumen de los resultados de las entrevistas
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5. FACTORES A TENER EN CUENTA EN EL DESARROLLO DE UN MODELO
UNIVERSAL DE MEDICION DE MEDIOS: INVESTIGACION CUALITATIVA

Con el objeto de efectuar una aproximacion al panorama de la medicion de medios
y profundizar en el sentir de los expertos sobre la misma, en este capitulo se van a
recopilar y modelizar a modo de conclusiones genéricas las opiniones de expertos
en marketing a través de la entrevista en profundidad a un panel de expertos en la

materia.

5.1.La entrevista en profundidad

Como ya se explica en el Capitulo 2, la entrevista en profundidad es definida como
‘una serie de conversaciones libres en las que el investigador poco a poco va
introduciendo nuevos elementos que ayudan al informante a comportarse como tal”
(Rodriguez, Gil y Garcia, 1996:169).

Desde el punto de vista metodologico, esta investigacion presenta una perspectiva
innovadora en tanto que se emplea una herramienta de investigacion comercial de
tipo cualitativo como es la entrevista en profundidad. Este tipo de entrevista permite

acercarse a las ideas, creencias y supuestos mantenidos por otros.

Las técnicas de tipo cualitativo tienen capacidad para proporcionar una adecuada
comprension de un problema a partir de la informacién obtenida de un numero
reducido de personas (tres en el presente caso). De ahi que el uso de una técnica
de investigacion cualitativa esté justificado en esta ocasion.

Las entrevistas, ademas, ofrecen informacién de tipo no solo exploratorio sobre las
opiniones de expertos en relacién a un tema o situacion concretos, sino que ofrecen
también informacion de caracter objetivo, puesto que se trata de opiniones fundadas
en su experiencia profesional en la materia. Las entrevistas en profundidad son, asi,

el medio mas adecuado para llegar a conocer las actitudes, suposiciones e
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imagenes del colectivo contactado. También contribuiran a identificar futuras lineas

de investigacion.

Las entrevistas en profundidad se caracterizan por ser informales, abiertas y
flexibles, utilizandose como guia de la entrevista el cuestionario de entrada. Los
materiales facilitadores son la grabacion de audio —o grabacién de video y audio—y
la toma de notas en cuadernillo (previendo que algun informante no guste de la
grabacion). Ademas, el cuaderno de notas de observacion tiene como finalidad
plasmar las percepciones del entrevistador en cuanto a posibles evasivas y/o

lenguaje gestual del entrevistado no congruente con el verbal.

Si bien las entrevistas llevadas a cabo no permiten extraer conclusiones
generalizables al conjunto de la poblacién, si constituyen una base sélida sobre la

gue poder apoyarse para interpretar o explicar determinadas relaciones.

Es importante destacar aqui la gran dependencia del entrevistador, tanto en el
desarrollo como en el andlisis e interpretacion de los resultados, hecho que puede
afectar a la objetividad de las conclusiones extraidas de las mismas.

En las entrevistas en profundidad pueden plantearse al menos tres tipos generales

de preguntas: descriptivas, estructurales y de contraste (Spradley, 1979).

Las preguntas descriptivas tienen como finalidad acercarse al contexto en el cual el
informante desarrolla sus actividades cotidianas, de lo cual se toma nota respetando
su propio lenguaje. Dentro de este tipo de preguntas, Spradley (1979) distingui6
varias modalidades:

e Preguntas de gran recorrido: para obtener una descripcion verbal de las
caracteristicas significativas de una actividad o escenario social. Aluden a
espacio, tiempo, hechos, personas, acciones u objetos.

e Preguntas de minirecorrido: presentan el mismo formato que las anteriores,
pero se circunscriben a espacios, hechos, lugares, personas y actividades

mas limitados.

158



UNIVERSAL MEDIA MEASUREMENT: Desarrollo de un nuevo modelo para la medicién universal y homogénea de los medios publicitarios

e Preguntas de lenguaje nativo: piden a los informantes que expresen sus
ideas utilizando las palabras y frases mas comunmente utilizados por ellos
para describir un lugar, hecho u objeto. Sirven para recordar a los
informantes que el investigador quiere aprender su lenguaje.

e Preguntas de experiencia: se formulan con la idea de resaltar hechos
atipicos o incidentes criticos.

e Preguntas de ejemplo: parten de algun acto o suceso identificado por el

informante.

En cuanto a las preguntas estructurales, se formulan para comprobar las
explicaciones extraidas de los informantes a partir de anteriores entrevistas

(preguntas de verificacidn), al tiempo que descubren nuevos conceptos o ideas.

Por ultimo, las preguntas de contraste se plantean para extraer diferencias entre los

términos utilizados por un informante.

La investigacion cualitativa, dentro de la cual se enmarcan las entrevistas en
profundidad, equivale, en opinién de Ruiz Olabuénaga (1996:55), a un intento de
comprension global con dos caracteristicas: la vision holistica y global del problema,
gue debera ser abordado en su totalidad; y la proximidad con el objeto del estudio.
De esta manera, la entrevista nos facilitard una gran cantidad de informacion

proveniente de una fuente experta, primaria y directa.

El objetivo de todo ello es, en este caso, comprobar si el sentir de los expertos se
corresponde con lo visto en la bibliografia presentada en los anteriores capitulos y
lograr informacion sobre la que orientar el trabajo relativo al modelo que se pretende
desarrollar con el fin de obtener una medicion homogénea y universal de la calidad

de los esfuerzos de marketing y comunicaciéon de las marcas y/o empresas.
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5.2.Panel de expertos entrevistados

El universo contactado para esta investigacion esta compuesto por tres

profesionales del marketing y medios con una amplia experiencia en su campo.

Figura. 5.1. Cuadro de expertos en marketing y medios (fuente: elaboracién propia)

Experiencia
en
entrevista | marketing y
medios

Nombre Empresa

Asociacion para la

Carlos Presidente | \nvestigacion de

. . Medios de 12/4/18 >35 arfios
Lozano Ejecutivo B
Comunicacion
(AIMC)
Crzgflgelztgrr]a de Wonderland
Alicia Garcia sociag Y Consultoria y 12/4/18 >25 afos
Formacion
fundadora
José Luis Zertem
. CEO Communication 13/4/18 >15 afios
Rojas
Group
Consultory  Topline Marketing y
Pedro Mir Doctor en Universidad de 14/4/18 >20 afios

marketing Navarra

Las transcripciones de las entrevistas se incluyen en el apartado “Anexos” al final

de este trabajo.

5.3.Resumen de los resultados de las entrevistas

De las opiniones y experiencia de los expertos consultados, cuya experiencia
supera en todos los casos los quince afios en el mundo del marketing y/o los medios,
se han extraido las siguientes conclusiones, a tener en cuenta en el desarrollo de

nuestro modelo:
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1) Retorno esperado de la inversion publicitaria: es el criterio principal sobre el
gue marcas y empresas en general basan sus decisiones sobre los
presupuestos de marketing. Sin embargo, no existe en la actualidad forma
sencilla de medir dicho retorno, ni, desde luego, exacta. La dificultad, no
obstante, varia en funcion del medio y del plazo de tiempo que se esté
considerando. Asi, por ejemplo, ese retorno resulta relativamente facil de
medir en aquellas actividades publicitarias de retorno directo ya que “son
actividades en las que se esta midiendo perfectamente el retorno en tiempo
real de cada actividad” (Carlos Lozano) y ademas existen “procesos de
modelizacién matematica que de alguna forma pueden predecir ese retorno
en ese corto plazo” (Carlos Lozano). Sin embargo, cuando el objetivo que
persigue la actividad publicitaria es algo menos racional como, por ejemplo,
generar imagen de marca, la medicion resulta mucho mas compleja. En
cualquier caso, siempre ha habido un componente de “impresiones
personales” (Alicia Garcia), pues, si bien “cada vez tenemos mas y mejores
herramientas para la toma de decisiones”, “la exactitud no existe” (José Luis

Rojas).

2) “Unaimpresion servida no quiere decir que sea una impresion visible” (Carlos
Lozano): en el entorno digital, a pesar de lo que pueda parecer, no todo es
perfectamente medible (ej.: se contabiliza como visto un anuncio que no se
ha llegado a descargar del todo antes de que el usuario cambiara de pagina).
Ademas, el trafico fraudulento (granjas de bots y de clicks, etc.) es un gran

problema que la medicién en medios digitales ha de afrontar.

3) No todos los impactos tienen la misma calidad: la calidad de un impacto
depende de muchos factores, entre otros, el entorno o contexto en el que
tiene lugar (ej.: qué tipo de marcas/empresas se anuncian a su lado o en el
mismo medio). Y es que el medio ha de reflejar una afinidad entre el
contenido y la publicidad que se quiere realizar. Otro factor a tener en cuenta
a la hora de medir la calidad de un impacto es la saturacion (menor calidad)

versus la exclusividad (mayor calidad), pues un impacto en un entorno de
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gran ruido es mas dificil que genere la atencidon que se busca. Ademas hay
atributos como “la frecuencia de impacto, la duraciéon o la calidad del
mensaje” (Pedro Mir) que influyen en la calidad. Otra gran influencia es “si el
medio esta ligado al momento de consumo” (Pedro Mir). También, la forma
en que se consume el medio en cuestion es importante (medios que se
consumen on the go vs. medios que se consumen de forma mas tranquila);
asi como si se trata de un medio publicitario de interrupcioén o uno capaz de
integrar el contenido publicitario. “La interrupcion es del s. XX” (Alicia Garcia),
hoy en dia el objetivo ha de ser generar experiencias: “las experiencias son
la nueva forma de captar a los consumidores” (Alicia Garcia). El problema es
que esta diferencia en cuanto a la calidad del impacto “paradéjicamente no
se ve necesariamente reflejada en la informacion que tu tienes luego y que
te ayuda a tomar decisiones de esos medios” (Alicia Garcia). Esta diferencia
en cuanto a volumen de informacion disponible nos ha llevado a una situacién
en la que se esta poniendo “muchisimo mas peso en lo que se puede medir
de forma cuantitativa, es decir, en nimero de impactos, mas que en la calidad
de esos impactos y en la capacidad de construir una relacién duradera”

(Alicia Garcia).

4) Multiplicidad de métricas: la irrupcion de los medios digitales ha dado al traste
con la unicidad tradicional de métricas, dando lugar a nuevos términos (ej.:
usuarios unicos, visitantes unicos) y lenguajes. Hoy en dia, “hay muchisimos
datos de performance de medios en concreto” (Alicia Garcia), especialmente
en el mundo digital, lo cual puede ser una ventaja —porque se tiene mucha
informacion— o una desventaja —puede resultar tan abrumador que se pierda
de vista la foto general-. La cantidad de informacién provista en el entorno
digital estd avanzando tanto “que es muy dificil buscar un sistema que
armonice todo el resto, porque el resto no avanza a esa misma velocidad”
(Alicia Garcia). Esto, ademas, puede dar lugar a un problema afiadido en
cuanto que puede darse una tendencia a recurrir en mayor medida a aquellos
medios para los que se tiene una mayor cantidad de informacion,

independientemente de su calidad y/o idoneidad.
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5) Calidad vs. Cantidad: “somos capaces de medir la cantidad, no tanto la
calidad” (José Luis Rojas). La dificultad en la medicion de la calidad de un
impacto ha hecho que hoy en dia se ponga un mayor énfasis “en lo que se
puede medir de forma cuantitativa, es decir, en nUmero de impactos, mas
gue en la calidad de esos impactos y en la capacidad de construir una
relacion duradera, que es lo que tu quieres hacer, o de transmitir un mensaje
concreto” (Alicia Garcia). Se pone mucho peso en lo cuantitativo y no tanto
en cuan cualitativa es una impresion. Esto esta muy relacionado también con
el hecho de que los departamentos de medios han dejado en muchos casos
de formar parte del departamento de marketing para pasar a formar parte del
departamento de procurement. “Habria que redefinir qué significa impactar a
alguien” (Alicia Garcia). Y es que impactar implica necesariamente crear una
impresion en alguien. Y eso es algo cualitativo que, a dia de hoy, no esta
medido. Una cosa es crear una impresion, otra cosa es crear una impresion
profunda y otra cosa distinta es crear una impresién que sea profunda y
duradera y que, ademas, genere una reaccion. El problema esta en que si
bien en algunos casos esa reaccion es facilmente medible (ej.: compras
derivadas de un anuncio online), en otros, a pesar de producirla, no se puede

medir tan facilmente, lo que puede ir en detrimento suyo.

6) Sistema de medicion universal: es necesario un sistema de medicion
universal, es decir, aplicable para todos los medios y todos los paises y
sectores. Dicho sistema debera ser fruto de un amplio consenso, es decir,
deberia tratarse de una convencion como lo son hoy en dia el GRP o el OTS.
Ademas, habra de estar auditado, de tal forma que se lleve a cabo algun tipo
de control sobre el mismo, ya sea mediante auditorias externas, comités de
clientes o cualquier otro método de control. No ha habido por el momento
nadie que adopte el proyecto de medir de una forma comun la calidad de los
impactos provenientes de distintos medios, pero seria de tremenda utilidad,
pues permitiria comparar cosas que en principio no son iguales y que, a dia
de hoy, no se pueden comparar. Un modelo que pudiese medir con exactitud

el numero de impactos y la calidad de esos impactos seria una herramienta
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valiosa para latoma de decisiones en cuanto a la distribucion del presupuesto
publicitario, pues permitiria tomar decisiones mucho mejores en relacion al
objetivo de crear una impresion profunda y duradera o incluso de generar una

reaccion.

“Y si puedes homogeneizar, porque al final jugamos con
herramientas de marketing complejas, con mixes de medios cada vez
mas complejos... (...) con owned media, con paid media, con earned
media, con lo que la gente habla de nosotros, con cosas que no
necesariamente podemos controlar pero que si podemos provocatr.
Si pudiéramos medir todo eso y hacerlo de una forma fiable y
cualitativa podriamos asignar mucho mejor nuestros recursos y
tomar muchisimo mejores decisiones de compra y no vernos
simplemente abocados a nuestra impresién personal por un lado
para compensar la cantidad de informacién que tenemos por otro.

Seria una herramienta realmente util.” (Alicia Garcia)

Y es que, a medida que el entorno se hace mas complejo, la tendencia es a
complejizar las mediciones, cuando lo ideal seria contar con un sistema que
permitiera convertir las medidas que existen para cada uno de los medios en una
Unica métrica comparable. Un modelo que permitiera “que a medida que el entorno
se hace mas complejo, fuéramos capaces de tener una medicidbn mas simple porque

es lo que nos permitiria tomar decisiones mejor” (José Luis Rojas).

Este modelo “seria el santo grial para los directores de marketing y, sobre todo, para
los directores generales porque podrian evaluar el performance de sus marcas y de

la calidad de las ejecuciones de sus agencias, partners y equipos” (Pedro Mir).
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CAPITULO 6

6. ESTUDIO SOBRE LA SITUACION ACTUAL EN EL AMBITO DE LA
MEDICION DE MEDIOS
6.1. Hipotesis a validar
6.2. Metodologia
6.3. Resultados del estudio
6.4. Resumen
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6. ESTUDIO SOBRE LA SITUACION ACTUAL EN EL AMBITO DE LA MEDICION
DE MEDIOS

En el presente Capitulo se analizan los resultados obtenidos de una encuesta
llevada a cabo entre profesionales del marketing y la publicidad con el fin de verificar
si la percepcién de la industria se corresponde con los resultados presentados por
la bibliografia y de perfilar las variables a tener en cuenta en el modelo universal de
medicion de medios que se pretende desarrollar.

El estudio se ha centrado en profesionales del marketing y la publicidad que
desemparfian en su mayoria cargos de Director de Marketing o similar, como medio

para garantizar asi la calidad de los resultados obtenidos.

Tras explicar las tres hipétesis a validar y la metodologia empleada, se procedera,
primero, a describir y comentar los principales resultados obtenidos y, segundo, a

explicar las principales conclusiones que se derivan de dichos resultados.

6.1. Hipdtesis a validar
En esta investigacidon se han tratado de validar las siguientes hipétesis:

a. H1: Las decisiones de asignaciéon de recursos presupuestarios a
actividades publicitarias se toman con base en criterios tanto

cuantitativos como cualitativos

A medida que las opciones de medios aumentan, las empresas requieren de nuevas
herramientas para justificar sus elecciones publicitarias (Cheong et al., 2010). Al no
contar con dichas herramientas, lo que sucede es que hoy en dia, cuando se trata
de campafas publicitarias que usen varios medios offline y online, las decisiones
relativas al marketing y la publicidad se toman en gran medida en base a criterios
no cuantificables, como el instinto y la experiencia, con la inseguridad que ello
genera. Si se tiene en cuenta la cantidad de dinero en juego, esto no parece

razonable. Los responsables de marketing necesitan herramientas que les permitan
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justificar sus decisiones (Cheong et al., 2010).

b. H2: No existe en la actualidad ninguna herramienta que permita medir y

comparar todos los impactos que recibe el consumidor

El problema se centra en como llevar a cabo una comparacion fiable del valor de
cada impacto proveniente de cada uno de los distintos medios y que permita decidir
sobre la mejor combinacion posible de medios (Neijens y Voorveld, 2015). En el
mejor de los casos, tratando de obtener un dato objetivo, se han desarrollado
modelos que dan el mismo valor a todos los impactos recibidos por el consumidor
en un periodo de tiempo determinado (Kireyev et al., 2015), lo cual no se
corresponde con la realidad, sobre todo en redes sociales (Fondevila Gascon et al.,
2017). Asi, Smit y Neijens (2011) concluyen su estudio afirmando la necesidad de
contar con datos comparables entre medios, asi como de nuevas métricas que

midan también el contenido generado por los usuarios.

c. H3: La calidad de un medio no siempre se corresponde con su coste

por mil

La rapida evolucién del ecosistema de medios y, especialmente, de los medios
digitales ha hecho que los sistemas de medicion se queden atras (Flosi et al., 2013;
Fulgoni y Lipsman, 2017). Si las métricas no se adecUan a ese nuevo panorama, el
riesgo de que los presupuestos de marketing no se distribuyan de la forma mas
eficiente posible es evidente. De hecho, se ha demostrado que, a mayor ineficacia
de los sistemas de medicion, mayor es el exceso en el gasto en marketing que
realizan las empresas (Sridhar et al., 2017). Como se mencionaba en el punto
anterior, se ha tratado de obtener un dato objetivo mediante modelos que dan el
mismo valor a todos los impactos recibidos por el consumidor en un periodo de
tiempo determinado (Kireyev et al., 2015), pero se trata de modelos claramente
imprecisos, puesto que la calidad de un impacto y, por lo tanto, su poder de

influenciar la conducta del consumidor, varia mucho de un medio a otro.
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6.2. Metodologia

La aproximacion al objeto de estudio se realizé desde un punto de vista cuantitativo,
siguiendo la técnica de la encuesta a través de Internet, con el objetivo de
complementar la investigacion cualitativa con datos cuantitativos que permitan el

analisis numérico y estadistido de las hipoétesis (Woodside, 2010).

En cuanto a la metodologia de la encuesta, su disefio y realizacién son resultado de
la confluencia del proceso de representacion y del proceso de medicion (Alvira,
2011). En la fase de representacion, en la que se selecciona la muestra de la
poblacidn total elegida para el estudio (Alvira, 2011), se seleccionaron de forma no
arbitraria profesionales con experiencia del mundo del marketing. Por otra parte, la
fase de medicidén, como ya se ha mencionado, se realiz6 a través de la distribucion

de una encuesta online.

Para la elaboracion del estudio cuantitativo se han seguido las técnicas propias de
la encuesta como disciplina de investigacién: el disefio de la muestra, la
construccion del cuestionario, la medicidn y la construccidn indices y escalas, la
distribuciéon del cuestionario, la codificacién, la organizaciéon y seguimiento del
trabajo de campo, la preparacion de los datos para el analisis, las técnicas de
analisis, el software de registro y analisis, y la presentacion de resultados (Lopez

Roldan y Fachelli, 2015). En la Figura 6.1 se presenta la ficha técnica del estudio.

Figura 6.1. Ficha técnica del estudio (elaboracion propia)

Poblacion Profesionales del mundo del marketing

Muestra
Muestra que rellena la

Hombres y mujeres, profesionales del mundo del marketing
Encuesta 49 encuestados en total
Muestra depurada 48 encuestados en total
Muestra util 48

Trabajo de campo Del 19 de febrero al 22 de mayo de 2018
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La encuesta se realizo entre los dias 19 de febrero y 22 de mayo de 2018 via online

a través de Google Forms (https://docs.google.com/forms), plataforma que permite

el disefio de encuestas y distribucion de las mismas a un ndmero ilimitado de
personas de forma gratuita. La encuesta se distribuyd por correo electronico a
profesionales del marketing y la publicidad. Se obtuvo un total de 49 respuestas, de
las cuales, tras depurar la muestra, se consideraron validas 48 de ellas, que son las
que se tuvieron en cuenta para la obtencion de los resultados que se presentan en

este Capitulo.

El cuestionario utilizado estaba compuesto por un total de 26 preguntas. El
cuestionario que se paso a los participantes en la encuesta se incluye como anexo
al final de este trabajo. El tiempo necesario estimado para completar el mismo era

de cinco minutos aproximadamente.

Si bien la mayor parte de las preguntas eran de respuesta cerrada (tanto
dicotdbmicas como de respuesta multiple), dado que el objetivo del estudio era en
parte dar con variables que no se hubieran contemplado por el autor del estudio, se

consider6 necesario incluir también algunas preguntas de respuesta abierta.

El objetivo del estudio era, por un lado, comprobar que las conclusiones del autor
estaban alineadas con el sentir general de la industria y detectar posibles variables

a tener en cuenta que no se hubieran identificado antes.

La muestra objeto de estudio se formé seleccionando profesionales del marketing,
a los que se tuvo acceso mediante contactos personales del propio investigador,
siguiendo la férmula de la bola de nieve. Para la realizacién de la encuesta se
priorizo la calidad y trayectoria profesional de los participantes por encima de la
cantidad de los mismos, atendiendo a que el conocimiento y decision en cuanto a
la eleccion de los medios y su posterior evaluacion corresponde a perfiles senior y/o
con amplia experiencia en el sector. Esta preferencia y acotacion a perfiles con
trayectorias dilatadas responde al criterio de obtener respuestas validas y fiables
gue permitan corroborar (o no) las hipotesis propuestas. La encuesta se creé en la

plataforma gratuita Google Forms y se distribuy6 por correo electronico.
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Los unicos datos demograficos que se solicitaban en la encuesta eran el género, el
rango de edad y el pais en que desarrollan su actividad laboral. Ademas, se
solicitaba también el puesto o cargo que desempefiaban en su empresa. Por otra
parte, también a modo de variables explicativas de la muestra, se solicitaban
también datos relativos a la compafiia en la que trabajan los encuestados: tipo de
empresa, tamafio, presupuesto para publicidad y el porcentaje de su inversion

publicitaria en medios online y offline.

La muestra inicial estaba formada por 49 encuestados. Los hombres representan el
68,8% de la muestra, y las mujeres el 31,2% restante. El grupo de edad mayoritario,
representado por un 68,8% del total de la muestra, es el tramo de edad comprendido
entre los 35 y los 50 afos; seguido con un 22,9% por el tramo de edad de los
mayores de 50 afios de edad; siendo el 8,3% restante menores de 35 afios de edad.
Esa proporcion por edad es l6gica teniendo en cuenta los cargos directivos de los

encuestados.

Figura 6.2. Proporcion de hombres y mujeres que forman parte de la muestra y proporcion por grupos de edad (elaboracion
propia)

Género Edad

Mujeres ™ Hombres <35 afios ®35-50 afios ® >50 afios

El 75% de los encuestados desarrollaba su actividad Unicamente para Espania,
mientras que el 25% restante lo hace para otro pais, pudiendo ser mas de uno
(incluyendo o no Espafia). Ese 25% estaba compuesto por un total de 12 individuos,
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de los cuales uno desarrollaba su actividad profesional en Taiwan, uno en Portugal,
uno en Gran Bretafia y dos en México; los restantes ocho, lo hacian para varios
paises al mismo tiempo.

Figura 6.3. Proporcién de integrantes de la muestra cuya actividad profesional se circunscribe Gnicamente a Espafia vs. resto
(elaboracion propia)

Pais de operaciones

Espaﬁa

Otro

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Otro m Espafia

En cuanto a la tipologia de empresas, se pregunto a los encuestados si la empresa
para la que trabajaban era una microempresa, una pequefia empresa, una mediana
empresa 0 una gran empresa. Dicha clasificacion se hacia en funcién de los
siguientes parametros:
¢ Microempresa: empresa con menos de 10 trabajadores y una facturacion
anual inferior a 2 millones de euros
e Pequefia empresa: empresa con entre 10 y 49 trabajadores y una
facturacion anual inferior a 10 millones de euros
e Mediana empresa: empresa con entre 50 y 249 trabajadores y una
facturacion anual inferior a 50 millones de euros
e Gran empresa: empresa con 250 o mas trabajadores y una facturacion

anual igual o superior a 50 millones de euros

Asi, el 12,5% de los encuestados trabajaba para microempresas; el 6,3%, para

pequefias empresas; y el 22,9% lo hacia para medianas empresas; siendo el grupo
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mayoritario el de aquellos encuestados que trabajaban para grandes empresas
(58,3%).

En cuanto al presupuesto que las empresas para las que trabajaban los
encuestados destinaban a publicidad, el 22,9% destinaba menos de 500.000 € al
afio a esa partida; el 16,7%, entre 500.000 € y 2.000.000 € anuales; el 14,6%, entre
2 y 10 millones de euros al afo; y, el 45,8% restante, mas de 10 millones de euros

al ano.

Figura 6.4. Distribucion de la muestra por tipo de empresa y presupuesto destinado a publicidad (elaboracién propia)

Tipo de empresa Presupuesto de publicidad
45,8%
58,3%
14,6%

Micro ®mPequefia ® Mediana ® Grande 0-500K€ m500K-2M€ m2M-10M£€ m>10M €

Por otra parte, cabe destacar que el 64,6% de los encuestados afirmaron que las
empresas para las que trabajaban desarrollaban sus esfuerzos de marketing en mas

de un pais; mientras que sélo el 35,4% de las empresas lo hacian en uno solo.

Preguntados por la forma en que sus empresas distribuian su presupuesto de
publicidad entre los medios online y offline, sorprende el hecho de que mientras solo
una persona (2,1% de la muestra) respondi6 todo el presupuesto publicitario de su
empresa se invertia en medios offline; cinco personas (10,4% de la muestra)
contesto en sentido contrario, es decir, que el 100% del presupuesto publicitario de
su empresa se invertia en medios digitales. No obstante, la inversiébn en medios

offline sigue siendo mayoritaria entre las empresas para las que trabajan los
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encuestados. De hecho, el 52,1% de los encuestados dijeron que sus empresas
destinaban entre un 20% y un 30% de sus presupuestos de publicidad en medios

digitales, frente al 70-80% que invertian en medios offline.

Dado el reducido tamafio de la muestra, se ha utilizado Unicamente estadistica
descriptiva basica para verificar la significacion en la relacion entre variables. Para
ello, se procedi6 en primer lugar a tabular la informacién obtenida en las encuestas
y a representarla graficamente (mediante diagramas de barras, histogramas,
graficos de sectores) para su mas facil visualizacion. Estos datos se pueden

observar dentro del apartado 6.3 de este capitulo (Resultados del estudio).

6.3. Resultados del estudio

El 100% de los encuestados se dedican al marketing o la publicidad. De hecho, de
los 48 encuestados cuyas encuestas se consideraron validas, 26 (o, lo que es lo
mismo, un 54,17%) afirmaron ser Directores de Marketing o CMOs (Chief Marketing
Officer, en las siglas en inglés). ElI 45,83% restante desempefiaba distintas
funciones, entre las que se encontraban la de Director de Medios, Consultor de
Marketing, Director General o CEO (Chief Executive Officer, por sus siglas en

inglés).

La primera de las hipotesis a contrastar es si las decisiones de asignacion de
recursos presupuestarios a actividades publicitarias se toman con base en criterios
tanto cuantitativos como cualitativos (H1). Y ello en contraposicién a que se tomen
en base a criterios meramente cuantitativos, como deberia hacerse tratdndose de
decisiones que implican una gran cantidad de dinero. En este sentido, solo el 25%
de los encuestados afirmaron que dichas decisiones se tomaban en su empresa
con base Unicamente en criterios cuantitativos tales como el nimero de impactos,
la frecuencia, etc.; mientras que el 6,3% afirmaron que se tomaban con base
Gnicamente en criterios cualitativos como el instinto o la experiencia de quien ha de

tomar la decision. La gran mayoria de los encuestados -el 68,8%-, sin embargo,
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aseguré que las decisiones de asignacion de recursos presupuestarios a
actividades publicitarias se toman con base en criterios tanto cuantitativos como

cualitativos, confirmando por tanto la primera de las hipotesis planteadas.

Cabe destacar que el 100% de las empresas en que las decisiones de asignacion
de recursos presupuestarios a actividades publicitarias se tomaban con base en
criterios meramente cualitativos eran PyMEs; mientras que el 75% de las empresas
en que dichas decisiones se tomaban con base Unicamente en criterios cuantitativos
eran grandes empresas. Si bien la muestra es demasiado pequefa para que estos
resultados puedan considerarse significativos, si que muestran una tendencia que

podria investigarse con mayor grado de detalle en el futuro.

Figura 6.5. Forma en que se toman las decisiones de asignacion de recursos presupuestarios a actividades publicitarias

(elaboracion propia)

Forma en que se toman las decisiones de asignacion de
recursos presupuestarios a actividades publicitarias

Con base unicamente en datos
cuantitativos como el nimero de
impactos o la frecuencia

B Con base Unicamente en criterios

cualitativos como el instinto o la
w experiencia
(1)
68,75% m Con base tanto en criterios

cuantitativos como cualitativos

— Se confirma H1: las decisiones de asignacion de recursos presupuestarios a
actividades publicitarias se toman con base en criterios tanto cuantitativos como

cualitativos.

La segunda hipotesis a contrastar es que no existe en la actualidad ninguna
herramienta que permita medir y comparar todos los impactos que recibe el

consumidor. Para ello, se pidié a aquellas personas que hubieran respondido que
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las decisiones de asignacion de recursos presupuestarios a actividades publicitarias
se tomaban en sus empresas con base en criterios tanto cuantitativos como
cualitativos o con base Unicamente en criterios cualitativos, que respondieran cual
creian que eralarazén de ello. Los encuestados podian elegir entre cuatro opciones
de respuesta:
1) No contamos en nuestra empresa con las herramientas necesarias para
poder tomar decisiones con base Unicamente en datos objetivos.
2) Contamos con las herramientas, pero no son exactas al 100%.
3) No existen en la actualidad métodos fiables para medir la calidad del
esfuerzo publicitario total.
4) Otras (por favor, especifique).

De las 36 personas que deberian haber respondido a esta pregunta, una decidié no
hacerlo, por lo que sélo se contd con 35 respuestas. Las respuestas se distribuyeron

como se muestra en la Figura 6.6 a continuacion.

Figura 6.6. Razon por la que se usan criterios cualitativos como el instinto o la experiencia a la hora de tomar decisiones de

asignacion de recursos presupuestarios a actividades publicitarias (elaboracién propia)

Razdn por la que se usan criterios cualitativos a la hora de tomar decisiones de
asignacion de recursos presupuestarios a actividades publicitarias

No contamos en nuestra empresa con las herramientas necesarias
para poder tomar decisiones con base Unicamente en datos objetivos

m Contamos con las herramientas, pero no son exactas al 100%

B No existen en la actualidad métodos fiables para medir la calidad del
esfuerzo publicitario total

m Otras (por favor, especifique)

Como puede verse, la respuesta mayoritaria, elegida por un 34,3% de quienes
respondieron a esta pregunta, fue que, si bien contaban con las herramientas para

medir de forma cuantittiva sus esfuerzos publicitarios, éstas no eran fiables al 100%;
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seguida muy de cerca, con un 31,4%, por aquellos que creian que no existe en la

actualidad ningun método fiable para medir la calidad del esfuerzo publicitario total.

Ademas, cabe destacar que el 14,3% de quienes respondieron con un “Otras”
adujeron razones tales como que “los criterios cualitativos son muy importantes en
mercados aspiracionales”, “hay que combinar los datos con la experiencia”, o
“‘ademas de los datos, valoramos también la intuicion, especialmente cuando se
trata de nuevos medios”. Este tipo de respuestas dan a entender que los
encuestados opinan que no existen en la actualidad métodos objetivos fiables para
medir la calidad del esfuerzo publicitario total. También se trasluce que el factor de
incertidumbre de cualquier inversion empresarial, en este caso en el ambito de la
promocion, puede llevar a justificar una toma de decisiébn mas intuitiva, aunque en

ocasiones puede tratarse de un recurso facil que ahorre una investigacion profunda.

Por otra parte, se pregunt6 también a los encuestados si consideraban que existia
en la actualidad alguna forma fiable de medir y comparar todos los impactos que el
consumidor recibe, a lo cual dos tercios (66,7%) de la muestra util respondi6 con un

rotundo No; frente a un tercio (33,3%) que respondié que Si.

A las 32 personas que respondieron con un No, se les pidio que contestaran también
a la siguiente pregunta: “; Por qué? ;Qué tipo de impactos cree que no se suelen
tener en consideracion?” Las respuestas fueron variadas. Entre los porqués, se
mencionaron los siguientes (agregados y ordenados del mas al menos
mencionado):
e Es complicado unificar criterios entre medios. La forma en que se miden
los impactos depende del canal, siendo muy dificil la consolidacion. Cada
punto de contacto con el consumidor tiene sus propias métricas y
metodologias de medicion, lo que supone un verdadero quebradero de
cabeza para la industria.
¢ No existe un sistema de medicion omnicanal fiable. Se puede medir el
impacto de una accion o medio individualmente considerado, pero no

existe la forma de agregar todos los impactos que recibe el consumidor.
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e Se aplican criterios diferentes a la hora de medir impactos online y offline,
por lo que no es facil comprender la suma de impactos online y offline y
el efecto que provocan.

¢ No hay suficiente “ponderacion” de la calidad del impacto, la mayor parte
de las mediciones son “demasiado cuantitativas”.

e La calidad de los impactos y el coste por mil no son uniformes a lo largo
del espectro de medios. Ademas, hay mucho “ruido” en torno a la
definicion de un impacto real, e incluso, a veces, fraude e inexactitud.

e Existen dificultades a la hora de obtener una medicion fiable de los
efectos de adhesion emocional.

e La falta de transparencia, el software de bloqueo de anuncios,
mediciones inexactas... son algunos de los problemas que contribuyen a
la no fiabilidad de los sistemas de medicion actuales.

e La medicion, especialmente en el entorno digital, no es demasiado
precisa.

e Se pueden medir los impactos, pero lo que realmente seria importante
conocer es la atribucion por canal: ¢qué conversiones se deben a qué

medios?

Entre los tipos de impactos que no se suelen tener en consideracion, por su parte,
se mencionaron los que siguen (agregados y ordenados del mas al menos
mencionado):
e Impactos digitales. En especial, los impactos que tienen lugar a través de
las redes sociales o de los asi llamados influencers.
e Impactos dentro de la tienda (displays, sefialética digital, folletos
promocionales, etc.) y escaparates.
e Impactos de los medios propios (owned media) y de los medios ganados
(earned media).
e Todos aquellos impactos que tienen lugar fuera del hogar.
e Empaquetado (packaging).

e Experiencia del consumidor.
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Estos resultados, que confirmarian H2, se ven reforzados por los resultados
obtenidos con la pregunta de si tenian los encuestados problemas a la hora de
informar sobre su inversion en medios de manera unificada y coherente. Como
puede verse en la Figura 6.7 a continuacion, el 64,6% de los encuestados que
conforman la muestra util declaré tener problemas para ello al menos a veces.

Figura 6.7. Distribucion de la muestra en funcion de la frecuencia con que encuentran problemas para informar sobre su

inversion en medios de manera unificada y coherente (elaboracion propia)

éTiene problemas para informar sobre su inversién
en medios de manera unificada y coherente?

Siempre
® A menudo
m A veces

® Nunca

Ademas, se pregunté también a los encuestados si consideraban que 100.000
impactos en televisiobn eran comparables a 100.000 impactos en radio. Una
abrumadora mayoria de los encuestados, el 93,8%, contestd con un claro “No”. De
dicho 93,8%, el 84,4% dijo que ello era asi porgque las caracteristicas de un medio
influyen en la calidad de un impacto obtenido a través de dicho medio; mientras que
el 15,6% restante adujo razones que podrian agruparse en las dos siguientes:

e A mismo numero de impactos, la calidad y el recuerdo generados son
mayores cuando se usa el formato video, pues la imagen permite hacerse
una mejor idea del producto y sus usos.

e La evaluacion de la calidad de un medio dependera de quién sea el publico
objetivo y cudles los objetivos de negocio y comunicacionales. Cada medio

sera apropiado para un tipo de mensaje determinado.
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— Se confirma H2: no existe en la actualidad ninguna herramienta que permita

medir y comparar todos los impactos que recibe el consumidor.

La tercera y ultima hipétesis a contrastar es si la calidad de un medio siempre se
corresponde con su coste por mil o no, es decir, si el coste por mil es un buen
indicativo de la calidad de un medio determinado en comparacion con otros. Como
en el caso anterior, se planted la pregunta directamente a los encuestados: ¢ Cree
que la calidad de un medio se corresponde con el coste por mil que se le requiere

que pague por él?

Cabe destacar que nadie, ni una sola de las personas que conforman la muestra
util, respondié a dicha pregunta con un “Siempre”; aunque, por otra parte, sélo el
6,3% de la misma contestdé con un “Nunca”. El 58,3% de la muestra util opiné que
s6lo “A veces” se da esa correspondencia entre calidad del medio y coste por mil;

mientras que el 35,4% opind que esa correspondencia se daba “A menudo”.

— Se confirma H3: la calidad de un medio no siempre se corresponde con su coste

por mil.

En relacion con este dltimo resultado, cabe destacar que el 2,1% de la muestra (til
consideraba “imposible” medir el retorno de la inversion publicitaria en medios; el
37,5% lo consideraba “muy dificil’; y el 37,5%, “bastante dificil”. Sélo el 4,2%
considerd que medir el retorno de la inversidn publicitaria en medios era “muy facil”;

mientras que el 18,8% restante opin6 que era “bastante facil”.
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Figura 6.8. Dificultad a la hora de medir el retorno de la inversién publicitaria en medios (elaboracién propia)

¢Como de dificil resulta para su empresa medir el
retorno de la inversidn publicitaria en medios?

2,1%

Muy facil
® Bastante facil
m Bastante dificil
m Muy dificil

®m Imposible

Ademas de lo ya expuesto, se pregunté también a los encuestados cual de las
siguientes caracteristicas creian que tenia influencia sobre la calidad de un medio
como medio publicitario, permitiendo que escogieran tantas opciones como
consideraran:

1) Audio/Visual/Audiovisual

2) Exclusividad

3) Skipability o posibilidad de evitar un anuncio en caso de no desear verlo

4) Saturacién

5) Engagement level o nivel de interaccion que permite el medio

6) Habilidad para generar una transaccion econémica inmediata

7) Tiempo de exposicién

En la Figura 6.9 se muestran los resultados obtenidos. Cabe destacar aqui que casi
la totalidad de la muestra util, mas de un 90%, eligioé el nivel de interaccién que
posibilitaba un medio concreto como caracteristica a tener en cuenta a la hora de
evaluar su calidad; mientras que el nivel de saturacion del mismo fue seleccionado
por menos de un tercio de los encuestados (en concreto, por el 27,1% de la muestra
atil).
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Figura 6.9. Caracteristicas a tener en cuenta a la hora de evaluar la calidad de un medio como medio publicitario, ordenadas

segun porcentaje de votos obtenido (elaboracién propia)

¢Cuadl o cudles de las siguientes caracteristicas considera que influyen sobre la
calidad de un medio como medio publicitario?

Engagement level 93,8%

Audio/Visual/Audiovisual 77,1%

Tiempo de exposicion 47,9%

Posibilidad de transaccion econdmica inmediata 41,7%

Exclusividad 39,6%

Skippability 37,5%

Saturacion 27,1%

Ademas, se solicitd a los encuestados que eligieran también, por un lado, cual de
esas caracteristicas consideraban que era la mas importante a tener en cuenta a la
hora de evaluar la calidad de un medio como medio publicitario y, por otro lado, cudl

la menos importante.

En el primer caso, los resultados obtenidos son relativamente coherentes con los
presentados en la Figura 6.9, siendo el Engagement level la caracteristica mas
seleccionada con un 37,5% de los votos; seguida de Audio/Visual/Audiovisual, con
un 22,9%. Sin embargo, llama la atencién que en este caso el Tiempo de exposicién
ha recibido tan so6lo un 4,2% de los votos (mismo porcentaje de votos que la
exclusividad), lo que podria indicar, puesto en relacién con los resultados obtenidos
en la pregunta anterior, que si bien buena parte de la industria (segun los resultados
vistos arriba, casi la mitad de los encuestados la seleccionaron) estaria de acuerdo
en que es un factor que influye en la calidad de un medio como medio publicitario,
Su importancia no es excesivamente relevante o, al menos, hay caracteristicas que

lo son mas.
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Al preguntar cual de esas caracteristicas era la menos importante, los resultados
son coherentes también en el caso de las caracteristicas relativas a Engagement
level y Audio/Visual/Audiovisual, pues son las dos que obtienen un menor
porcentaje de votos: 2,1% en ambos casos. Vuelve a llamar la atencidén aqui el caso
de la caracteristica relativa al tiempo de exposicion, pues es la que mayor porcentaje
de votos recibe en este caso (un 29,2%).

Figura 6.10. Distribucién de la muestra en funcion de cual de las siete caracteristicas consideran que tiene una
MAYOR/MENOR influencia sobre la calidad de un medio como medio publicitario (elaboracion propia)

MAYOR influencia MENOR influencia

Engagement level 37,5%

Audio/Visual/Audiovisual 22,0%

2,1%

2,1%

Tiempo de exposicidn . 4,2%

Posibilidad de transaccion
. ) 20,8% 18,8%
econdmica inmediata

Exclusividad . 4,2% 14,6%

Skippability 20,8%

Saturacion I 2,1% 12,5%

I B
Pt
-3

Por ultimo, se preguntaba a los participantes en la encuesta si se les ocurria alguna
otra caracteristica que pudiera influir en la calidad de un medio como medio
publicitario. Dado que ninguna de las caracteristicas propuestas lo fue por mas de
un participante, no se va a incluir en el modelo que se presenta en el proximo
capitulo ninguna de las aqui mencionadas, aunque si que podrian ser estas
respuestas el punto de partida de una nueva investigacion en el futuro que ahondara
en estos aspectos. No obstante, de las propuestas que se hicieron, realmente solo
tres hacian referencia a caracteristicas de medios propiamente dichas. Estas

fueron:
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e Capacidad de viralizacion
e Capacidad de personalizacion del mensaje, de tal forma que se dirija el
mensaje correcto a la persona correcta en el momento correcto

e Trazabilidad

6.4. Resumen

Los resultados de la encuesta llevada a cabo entre profesionales del marketing

confirman las tres hipoétesis planteadas, a saber:

1) Las decisiones de asignacion de recursos presupuestarios a actividades
publicitarias se toman con base en criterios tanto cuantitativos como

cualitativos.

2) No existe en la actualidad ninguna herramienta que permita medir y comparar

todos los impactos que recibe el consumidor.
3) La calidad de un medio no siempre se corresponde con su coste por mil.

En otras palabras, se confirma lo que ya se podia deducir del andlisis de la
bibliografia realizado en los capitulos precedentes: no existe en la actualidad y es
necesario desarrollar un modelo de medicién de la calidad de medios e impactos
gue sea universal y aplique criterios homogéneos aplicables a todos los medios. En

el proximo capitulo se presenta una propuesta en este sentido.
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CAPITULO 7

7. UNIVERSAL MEDIA MEASUREMENT SYSTEM
7.1. Explicacion del modelo propuesto: Universal Media
Measurement
7.1.1. La herramienta
7.2.  Aplicacion préactica: Coca-Cola
7.2.1. Datos de los que parte el modelo
7.2.2. Datos aportados al modelo
7.2.3. Resultados que ofrece el modelo
7.3. Adaptabilidad del modelo
7.4. Resumen
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7. UNIVERSAL MEDIA MEASUREMENT SYSTEM

Como se ha visto en el Capitulo 4, con antelacion a la aparicion de los medios
digitales, los sistemas de medicion basados en los conceptos de cobertura (reach)
y frecuencia podian considerarse tanto multimedia (eran validos para todos los
medios) como universales (para todas las categorias, sectores y paises), aunque,

al tratarse de sistemas basados en muestras y estimaciones, eran poco precisos.

Sin embargo, con la llegada de los medios digitales, la medicion se volvid
fragmentada (no comparable entre canales) y desestandarizada (por categoria o
compainiia), aunque gano precision con respecto a cada medio. Y es que la rapida
evolucion del ecosistema de medios y, especialmente, de los medios digitales, ha
hecho que los sistemas de medicion se queden atras (Flosi et al., 2013; Fulgoni y
Lipsman, 2017).

Tener una Unica métrica estandarizada aplicable a los distintos medios y canales es
fundamental para poder compararlos y asi maximizar el retorno de la inversién (ROI)
en marketing. Dicha métrica estandar, como se ha podido ver en el Capitulo 4, no
existe hoy en dia. El crearla supondra una ventaja competitiva considerable para las

empresas que tengan acceso a ella.

En este capitulo se va a presentar un nuevo modelo de medicion y comparacién de
medios que atiende tanto a los aspectos cuantitativos como cualitativos y de
efectividad por impacto de cada medio en particular con el objetivo de ayudar a los

profesionales del marketing y la publicidad a optimizar sus mix de medios.

En primer lugar, se explicara tanto el modelo como su razonamiento a través de las
distintas etapas de su creacion. En segundo lugar, para la exposicion y correcto
entendimiento de la herramienta resultante, su aplicacion se va a ilustrar a través

de un caso real de la empresa Coca-Cola
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7.1. Explicacién del modelo propuesto: Universal Media Measurement

Como ya se ha visto en capitulos anteriores, el problema hoy en dia se centra en
como llevar a cabo una comparacion fiable del valor de cada impacto proveniente
de cada uno de los distintos medios y que permita decidir sobre la mejor
combinacion posible de éstos (Neijens y Voorveld, 2015). Sin embargo, contar con
un sistema de medicion estdndar y uniforme que funcione para todos los medios y
que ademas sea preciso y simple es perfectamente posible. No se trata de cambiar
las métricas especificas correspondientes a cada canal, sino de crear una interfaz

gue permita que todos los medios usen los mismos criterios basicos de medicion.

Hoy en dia es la gestibn de medios el elemento clave para garantizar que la
comunicacién publicitaria logre sus objetivos (Chaves, 2006), jugando la correcta
selecciéon de medios y soportes un papel clave en la eficacia de las campafas

publicitarias (Papi Galvez, 2009).

La efectividad de un mensaje puede resumirse en una simple ecuacion:

Me = f (Qme X Ni X de)

La Efectividad del Mensaje (Me) es una funcion de la Calidad del Mensaje (Qme), €l
Numero de Impactos (Ni) y la Calidad del Medio (Qmd). La idea de todo plan de
medios es maximizar esta ecuacion, minimizando a la vez el coste por cada mil
impactos en el publico objetivo. Hay otras consideraciones importantes, como
maximizar la cobertura alcanzando un nivel minimo de frecuencia. Sin embargo,
para esta primera versién del modelo que aqui se presenta, al que se ha dado el
nombre de Universal Media Measurement System -Sistema Universal de Medicion
de Medios- (en adelante, UMM), se excluiran dichas consideraciones de la
ecuacion. También se ha decidido excluir Qme, pues el objetivo aqui es centrarse en
estandarizar diferentes medios en un uUnico sistema de medicion. Asi, la ecuacion

mas simple de esta herramienta se resume de la siguiente manera:

N; X de
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En esta ecuacién, impacto se define como todo contacto significativo mediante el
que un mensaje alcanza a su publico objetivo. La clave aqui esta en la palabra
“significativo”™. no se tendran en cuenta meras “impresiones”, como las de los
anuncios evitados y cualquier otro punto de contacto que no impacte en la
audiencia. Notese, asimismo, la referencia a “puntos de contacto” -recuérdese el
Capitulo 3 y como las empresas no deberian limitarse a considerar la publicidad en
el sentido tradicional de la palabra, sino que han de tener en cuenta todo tipo de

puntos de contacto.

La calidad, por su parte, hace referencia a la capacidad de un medio determinado
para crear una impresion mas o menos duradera del mensaje en la audiencia. El
impacto varia enormemente en funciéon del medio: desde la previsible baja calidad
de un banner pequefio en una pagina emergente hasta la experiencia completa en
una tienda insignia de la marca (las conocidas como flagship store). Hasta ahora, y
eso en el mejor de los casos, tratando de obtener un dato objetivo, se han
desarrollado modelos que dan el mismo valor a todos los impactos recibidos por el
consumidor en un periodo de tiempo determinado (Kireyev et al., 2015), pero se
trata de modelos claramente imprecisos, puesto que la calidad de un impacto y, por
lo tanto, su poder de influenciar la conducta del consumidor, varia mucho de un

medio a otro.

Con toda la informacion recogida de la revision bibliogréfica, las entrevistas en
profundidad y la encuesta, se se ha definido una matriz con siete criterios para medir

la calidad de los diferentes medios (Qmd):

1) Experience (experiencia): esta relacionado con el aspecto sensorial de la
gestion de un impacto. Un contacto de alto impacto puede ser, por ejemplo,
la visita a una tienda (Hogan et al., 2005). Los atributos de la tienda, como la
mercancia que se muestre o la atmésfera que se cree en el local (mediante
musica, olores, temperatura, etc.), afectan de manera significativa a la
experiencia del consumidor y, por lo tanto, también a la compra (Mohd-Ramly
y Omar, 2017). La mejor experiencia es totalmente sensorial: se puede
probar, tocar, oler... El nivel mas bajo de experiencia sensorial, por el
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contrario, seria, por ejemplo, un banner visual en una pantalla de ordenador

o una valla publicitaria estatica en la calle.

La experiencia es hoy en dia el campo de batalla principal del marketing
(Maklan et al., 2017), tal como propuso Schmitt (1999). Y es que, como se
decia en el Capitulo 3, lo que los consumidores, actuales y potenciales,
realmente quieren no son productos, sino experiencias relevantes y
satisfactorias (Villiers et al., 2017). En palabras de Lenderman y Sanchez
(2008:43): “Los consumidores esperan productos, comunicaciones vy
campafas que deslumbren sus sentidos, lleguen a sus corazones y
estimulen sus mentes”. Es decir, los consumidores esperan que el marketing
y la publicidad les aporten una experiencia, y no un simple mensaje (Llorente
Barroso y Diez Sanjuan, 2013).

2) Environment (entorno): hace referencia al nivel de exclusividad del medio o
canal en el que tiene lugar el impacto. En un entorno en el que el ciudadano
medio recibe entre 1.000 y 5.000 impactos publicitarios diarios, los mensajes
de las distintas marcas y empresas se solapan e interfieren, siendo cada vez
mas dificil captar la atencion del consumidor (Marti Parrefio, 2012), por lo
qgue contar con un espacio exclusivo supone una gran ventaja de cara a
obtener un verdadero impacto en el consumidor. Un entorno de lo mas
exclusivo seria, por ejemplo, una ubicacion, destino o evento iconico;
mientras que el entorno menos exclusivo seria el ofrecido por la publicidad

de pago en los medios de comunicacion tradicionales.

3) Enquired (solicitado): hace referencia a como se origina el impacto —
voluntariamente a iniciativa del consumidor o de manera forzada mediante la
interrupcion de otro contenido. El nivel de calidad mas bajo corresponde a un
impacto forzado, inesperado e imposible de sortear. El modelo de impacto
por interrupcion esta en franco retroceso: su eficacia esta en declive debido
al hecho de que el “espectador” ya no es un mero espectador pasivo, sino
gue tiene el control de lo que quiere ver, donde lo quiere ver y cuando lo
quiere ver (Sanchez Lamelas, 2016). La idea de cortar el contenido en trozos
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y llenar esos espacios con anuncios solo puede funcionar en un entorno en

el que la audiencia esté cautiva (Sanchez Lamelas, 2016).

4) Exposure (exposicion): hace referencia al tiempo de duracion del impacto. La
maxima calidad corresponderia a aquel impacto para el que el tiempo de
exposicion es decidido liboremente por el propio consumidor y ese tiempo es
largo (superior a un minuto); la minima, a un impacto forzado/impuesto y corto

(menos de cinco segundos).

5) Exclusiveness (exclusividad): se refiere al nivel de saturacion del entorno en
el que se produce el impacto. A menor saturacidbn mediatica, mayor calidad;

a mayor numero de mensajes en un mismo periodo de tiempo, menor calidad.

6) Engagement (interaccion): indica la posibilidad de interactuar con la
compaiiia, la marca o las personas que la representan. Una interaccion activa
implica la posibilidad de hacer preguntas, dar feedback y recibir un trato
individualizado; mientras que el nivel mas bajo de interaccion se da cuando

el medio fuerza a los usuarios a ser meros receptores pasivos del mensaje.

7) Exchange (conversion): indica la posibilidad de cerrar una compra o una
transaccion comercial. El medio puede facilitar la compra instantanea, puede
requerir retrasarla en el tiempo o puede tratarse de un medio no-

transaccional.

A continuacion, se incluye la matriz resumen que recoge estos siete criterios. Se ha
dado a esta matriz el nombre de 7E Quality Matrix (en castellano, Matriz de Calidad
de las 7 Es). A su vez, se define una escala de tres niveles para cada uno de los

criterios (Figura 7.1).
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Figura 7.1. 7E Quality Matrix (elaboracién propia)

Experience

(experiencia)

Environment

(entorno)

Enquired

(solicitado)

Exposure

(exposicion)

Exclusiveness

(exclusividad)

Engagement

(interaccion)

Exchange

(intercambio)

Audio or Visual

(audio o visual)

Poor (general media)

(Pobre (medios generales))

Interruption
(interrupcién)
Low
(baja)
Cluttered
(saturado)
None

(ninguno)

Untransactional

(no transaccional)

Audiovisual

(audiovisual)

Exclusive

(exclusivo)

Skipable
(posibilidad de saltarlo)
Mid
(media)

Uncluttered

(no saturado)

Medium

(medio)

Delayed

(retrasado en el tiempo)

Fully sensorial

(totalmente sensorial)
Iconic
(icbénico)

Actively searched

(buscado de forma activa)

High (over 1 min)

(alta (mas de 1 min.))

Exclusive

(exclusivo)

Active

(activo)

Instant

(instantaneo)

Ademas, es importante quién habla en el mensaje: ¢la marca?, ¢un tercero
independiente?, ¢0 un mero consumidor? Como se ha argumentado en el Capitulo
3, las relaciones publicas han de colocarse en la misma dimensién que los mensajes

de marketing.

Un ejemplo de un impacto de la mas alta calidad seria, por ejemplo, una compra
llevada a cabo en la tienda Nike Town de Nueva York: completamente sensorial,
iconica, buscada activamente, larga exposicion, entorno exclusivo, interaccion
activa (a través de los dependientes de la tienda) y compra instantanea. Por el
contrario, un ejemplo de un impacto de la mas baja calidad seria el de un banner en
una pagina web: Unicamente visual, percibido como un medio barato, intrusivo e
imposible de saltar y baja exposicion en un entorno saturado sin ningun tipo de

interaccion y no transaccional.

El objetivo del modelo que aqui se propone es arrojar una nota media de la calidad
de cada campafa. La idea basica tras el modelo propuesto es la siguiente:
1) Generar un algoritmo que arroje un indice preestablecido de calidad de los

medios basado en criterios objetivos y medibles. La media ponderada de los
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diferentes criterios se elaboraria con base en proposiciones logicas (ej.: a
mayor exposicion, mayor calidad; pero, si la exposicion es forzada el tiempo
de exposicidén puede afectar negativamente).

2) Cabe la posibilidad de que a cada criterio le corresponda un peso distinto en
funcién del sector (que influencia el grupo objetivo y la exposicion al medio)
o el pais.

3) Todos los medios -pagados, “ganados” y propios- serdn sometidos a los
criterios antes establecidos. (Son medios “ganados” aquellos que se incluian
en la categoria de publicity en el Capitulo 3.)

4) El algoritmo puede ser constantemente optimizado mediante un proceso de
ajuste del indice de calidad: los briefs de medios deberan definir y priorizar
los objetivos que se pretenden alcanzar. Con base en dicha definicion, el brief
pre-estableceria un rango de calidad para cada campaiia (A, B, C, D — ver
Figura 7.2). Los planes de medios (a priori y a posteriori) se priorizarian, en
primer lugar, dando preferencia a medios propios; después, los generados
por las campafas de marketing (earned media); y, por ultimo, los medios de
pago (en ese orden). Para los medios de pago, se tendrian en consideracion
tanto el niumero de impactos como los indices de calidad de las diferentes
campaiias y/o tipos de medios, teniendo en cuenta lo siguiente:

a. Los rangos de calidad pre-definidos en los briefs de medios.

b. Maximizacion de la cobertura y minimizacién de la frecuencia.

c. Minimizacion del coste por mil (cost per thousand).

En relacién al coste por mil, cabe destacar que:

a. El modelo UMM supondria una gran ventaja para las empresas que lo
usaran en comparacion con las que no, pues el sistema basado en
indices de calidad seria capaz de detectar “chollos”, descartando
aquellos medios con un coste por mil excesivo.

b. Una vez el mercado haya adoptado el sistema, es previsible que el
coste por mil sufra con el tiempo un ajuste que refleje la calidad del

medio en cuestion.
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Por otra parte, cabe destacar que distintas categorias de producto (y, por lo tanto,
distintas marcas) requieren estrategias de medios diferentes dependiendo de sus
objetivos de marketing y dinAmicas de marca. Y es que, obviamente, no todas las
empresas son iguales y sus estrategias y objetivos de marketing pueden diferir
notablemente. Sin embargo, las empresas si que pueden ser clasificadas en

diferentes categorias y, asi, pre-definir los briefs de medios.
Hay dos criterios principales a la hora de clasificar los medios:

1. Transaccional: hace referencia a la necesidad de mantener una
comunicacion bidireccional y, eventualmente, cerrar una venta o algun otro
tipo de transaccién. Algunos ejemplos de negocios que requieren medios
transaccionales serian los comercios online o la mayoria de negocios
anunciados mediante Google Adwords y que redirigen las busquedas a
paginas transaccionales. Pero también aquellos que ocurren en el punto de
venta fisico, en el que la experiencia juega también un papel de marketing
(objetos de lujo, coches, casas, etc.). Hay negocios cuya estrategia de
marketing y publicidad no persigue una transaccién inmediata, sino que
tienen como obijetivo principal crear imagen y/o conocimiento de marca, con
el fin de transformarla en una transaccién de mayor valor en el futuro. Los
productos de empresas de FMCG que se venden a través de comercios
tradicionales pertenecen a este grupo; asi como las marcas de lujo, coches,

etc.

2. Imagen: hace referencia al valor afiadido que se espera que las marcas
generen a través de sus esfuerzos de marketing. Dichas marcas (y
productos) seleccionan los medios en base al nivel de iconicidad e imagen
gue necesitan generar, ya sea en comparacion a otras marcas en su

categoria de producto o en términos absolutos.
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Figura 7.2. Matriz de calidad de medios por Categoria de producto (elaboracién propia)

Y
+ c D
© On-line retailers Luxury Fashion, Cars,
5 Google Adwords Homes
G Comodity, B2B
B
g
g A B
' Traditional FMCGC,
Traditional FMCGC Luxury Fashion

- Image driven +

Nota: esta clasificacién pre-determina en cierto modo cé6mo se clasifican los medios y también qué tipo de medios deberian

seleccionar los anunciantes para maximizar el ajuste con el indice de calidad pre-establecido en el brief.

La importancia de cada una de las 7Es descritas anteriormente tendra un peso
mayor o menor en funcién del grupo al que pertenezca la empresa, marca o

producto que se esté considerando, tal y como puede verse en la Figura 7.3.
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Figura 7.3. Es, factores de ponderacion y forma de puntuacion (elaboracién propia)
Factor de ponderacién .,
Puntuacion .
(input por categoria de Observaciones

input por medio
marca/producto) (input p )

A B C D

Experience ) ) Cualitativo: calidad de la
Bajo | Alto @ Bajo | Alto o
(experiencia) experiencia
Environment . . o
Bajo | Alto | Bajo | Alto Cualitativo: iconicidad
(entorno)
Enquired _ , I .
Bajo | Bajo Alto | Alto Cuantitativo: busqueda
(solicitado)
Exposure ) Cuantitativo: tiempo de
Bajo | Alto | Alto | Alto 0-10 puntos o
(exposicion) exposicion
Exclusiveness . ) Cuantitativo: anuncios por
Bajo | Alto @ Bajo | Alto
(exclusividad) hora

Engagement i ) Cuantitativo: click-through
Bajo | Bajo | Alto | Alto

(interaccion) rate

Cuantitativo: ratio de

Exchange

(intercambio) conversion

Bajo | Bajo Alto | Alto

7.1.1. La herramienta

La herramienta ha sido creada con el objetivo de poder ofrecer a las compairiias una
ratio de calidad comparable para todos los tipos de publicidad empleados por las
mismas, independientemente de que la comunicacién publicitaria se lleve a cabo a
través de canales online u offline o de que incluya elementos meramente visuales o
implique una experiencia multisensorial. En otras palabras, se trata de una
herramienta que ofrece como resultado una ratio de calidad que agrega la calidad
de todas las acciones publicitarias llevadas a cabo por la empresa en todo tipo de
canales, lo que facilita enormemente la posibilidad de comparar los impactos de
dichas acciones y asi tomar decisiones de publicidad y marketing informadas.
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El modelo requiere los siguientes datos:

a. Numero de impactos estimados para cada una de las acciones publicitarias
de la compafiia (a suministrar por la propia compafiia).

b. Coste por mil impactos de cada uno de los medios utilizados (a suministrar
por la propia compafiia).

c. Factor de ponderacion de cada una de las 7 Es de la Matriz de Calidad. Dicho
factor de ponderacion dependerd, en primer lugar, del tipo de producto/sector
del que se trate; pero, ademas, dependera también tanto de la percepcion
del mercado como de los objetivos marcados por la empresa para una
campafna determinada. En caso de que lo que se quisiera medir fuera la
calidad de todos los impactos que realiza una marca en un momento dado,
los factores de ponderacion de los que partiria el modelo serian los
siguientes, siempre en funcion del cuadrante en que se enmarque el producto
0 sector con el que se esté trabajando y siempre teniendo en cuenta que
podrian modificarse si las circunstancias concretas de una marca o producto

concretos asi lo aconsejaran:
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Factor de ponderacion

(input por categoria de marca/producto)

A B C D
Experience
10% 15% 5% 10%
(experiencia)
Environment
10% 15% 5% 10%
(entorno)
Enquired
10% 15% 5% 10%
(solicitado)
Exposure
10% 15% 5% 10%
(exposicion)
Exclusiveness
10% 15% 5% 10%
(exclusividad)
Engagement
25% 12,5% 37,5% 25%
(interaccién)
Exchange 25% 12,5% 37,5% 25%
(intercambio)
100% 100% 100% 100%

Como puede verse, en el caso de las marcas/empresas/productos que se
enmarcarian en los cuadrantes A o D, se da una ponderacion de 50 sobre
100 a los cinco primeros parametros (Experience, Environment, Enquired,
Exposure, Exclusiveness y Engagement), aquellos que sirven para medir la
‘imagen”; mientras que el 50% restante se reparte entre los ultimos dos
(Engagement y Exchange), que sirven para medir “transaccion”. Esto se hace
asi porque el modelo trabaja con porcentajes, no con numeros absolutos, de
tal forma que lo que importa es el peso relativo de cada una de las variables.
Asi, en el caso de los dos cuadrantes mencionados, el peso de cada uno de

los dos grupos de variables debe ser equitativo.
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Por el contrario, en el caso de las marcas/empresas/productos que se
enmarcarian en el cuadrante B, los aspectos relativos a la imagen
(Experience, Environment, Enquired, Exposure, Exclusiveness vy
Engagement) tienen wuna importancia mucho mayor que aquellos
relacionados con el aspecto transaccional (Engagement y Exchange), por lo
gue los primeros reciben una ponderacion total del 75% frente al 25% en total
que reciben los dos restantes; mientras en en caso de las
marcas/empresas/productos que se enmarcarian en el cuadrante C el caso
es el contrario, por lo que los cinco parametros relacionados con la imagen
reciben una ponderacion total de 25 puntos sobre 100 vy, los dos relacionados
con el aspecto transaccional, una ponderacion total de 75 puntos sobre 100.

No obstante, como ya se ha mencionado antes, dichas ponderaciones
podrian modificarse si las circunstancias concretas de una marca, empresa
o producto asi lo aconsejaran. O, incluso, en funciéon de los objetivos

perseguidos por la campafia de publicidad objeto de evaluacion.

d. Nota, de 0 (minimo) a 10 (maximo), que se asigna a cada uno de los medios
en cada una de las siete categorias (7 Es). La nota se asignara en funcién
de las caracteristicas de cada medio determinado y de unos criterios
preestablecidos.
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Figura 7.4. 7 Es, factores de ponderacion y forma de puntuacion (elaboracion propia)

Factor de ponderacion .,
Puntuacion

(input por categoria de _ i Observaciones
(input por medio)
marca/producto)

A B C D

Experience Cualitativo: calidad de la
10% @ 15% 5% 10% .
(experiencia) experiencia

Environment L .
10% | 15% 5% 10% Cualitativo: iconicidad

(entorno)

Enquired

10% | 15% 5% | 10% Cuantitativo: busqueda
(solicitado)

Exposure Cuantitativo: tiempo de
P 10%  15% 5% 10% 0-10 puntos o P
(exposicion) exposicion

Exclusiveness Cuantitativo: anuncios por
10% @ 15% 5% 10%
(exclusividad) hora

Engagement Cuantitativo: click-through
25% | 12,5% | 37,5% | 25%
(interaccion) rate

Exchange Cuantitativo: ratio de
25% | 12,5% | 37,5% | 25% By
(intercambio) conversion

Una vez el modelo cuenta con todos los datos, éste ofrece tres tipos de resultados

diferentes:

1. Nota media de la calidad de todos los impactos generados por una marca en
un momento dado: se ofrece tanto la nota (siempre de 0 a 10)
correspondiente a la calidad de cada uno de los medios utilizados como la
nota media por tipo de medio (de pago/earned/propia) y la nota media total,
ponderada por el numero de impactos. Ademas, se muestra también el
namero de impactos ponderado por la calidad para cada uno de los medios
(ej.: 100.000 impactos de un medio con una nota de calidad de 5,75 sobre
10, equivaldrian a 57.500 de un medio con la maxima nota de 10 sobre 10).
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2. Relacion entre la calidad y el coste por mil de cada uno de los medios. Para
mayor claridad, se muestra tanto en una tabla como en un gréfico en el que
la calidad se muestra en el eje vertical y el coste por mil en el eje horizontal.
Asi, aquellos medios que queden posicionados en el cuadrante superior
izquierdo (alta calidad, bajo coste por mil) suponen una oportunidad para la
marca; mientras que aquellos que queden posicionados en el cuadrante
inferior derecho (baja calidad, alto coste por mil) deberian ser evitados por

estar sobrevalorados.

3. Datos estadisticos: varianza, desviacion estandar, coeficiente de variacion,

moda y mediana.

En la Figura 7.5 a continuacion se incluye una representacion grafica del modelo

propuesto para su mejor comprension.

Figura 7.5. Representacion gréafica del modelo propuesto (elaboracion propia)

Experience N° de impactos
b Calidad Input

(nota sobre data
Environment 10 A
Enquired
7 Es Exposure
Exclusiveness Resultados

para toma de decisiones

Engagement A

Agregado datos Relacién Datos
numericos CPT-Q estadisticos

En el siguiente apartado se ofrece un ejemplo practico de la aplicacion del modelo

descrito con el que se pretende facilitar la comprension del mismo.
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7.2. Aplicacion practica: Coca-Cola

Para poder llevar a cabo este capitulo, se ha contado con la colaboracién de Coca-
Cola Espafia, que facilité los datos de nimero de impresiones y coste por mil (CPM,
o CPT por sus siglas en inglés: cost per thousand) de cada uno de los medios de

pago utilizados para su campafa de Navidad del afio 2016.

7.2.1. Datos de los que parte el modelo

El modelo requiere que se definan una serie de porcentajes de ponderacion para
cada una de las 7 Es mencionadas antes: Experience (experiencia), Environment
(entorno), Enquired (solicitado), Exposure (exposicion), Exclusiveness

(exclusividad), Engagement (interaccion) y Exchange (intercambio).

Dichos porcentajes, que habran de sumar siempre un 100% en total, podran variar
en funcién del sector al que pertenezca la marca o producto objeto de estudio. En
este caso, puesto que nos encontramos ante un producto que, si bien podria
encuadrarse dentro de la categoria de FMCG, tiene un componente de imagen
bastante importante, corresponderia un reparto 75%-25%. Es decir, aquellas Es
relacionadas con la imagen (las cinco primeras) recibirian el 75% de la ponderacion
total; mientras que aquellas relacionadas con la transaccionabilidad (las dos
ultimas) recibirian el 25% restante. Dentro de cada una de las dos categorias de Es,
no se han incluido en este caso mas diferencias, aunque podria hacerse si las
caracteristicas de la marca o producto en cuestion asi lo aconsejaran. De esta
forma, en el caso que aqui nos ocupa, cada una de las cinco primeras Es ha recibido
un porcentaje de ponderacion del 15%; mientras que se ha dado una ponderacion

del 12,5% a cada una de las dos ultimas.
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Figura 7.6. Porcentaje de ponderacién otorgado a cada una de las 7 Es en el caso de Coca-Cola (elaboracién propia)

Quality grades

Experience

15,0%

15,0%

15,0%

15,0%

15,0%
12,5%

Exchange
12,5%

Nota: EI modelo tiene su aplicacién mediante un sistema de hojas de célculo. Aparecen coloreadas en azul las celdas que

requieren ser completadas manualmente; en blanco, las que se autocompletan automaticamente.

Ademas, hay que dar una puntuacion del 0 al 10 a la combinacién de cada una de
las Es con cada uno de los medios. Dicha puntuacion ird en base a la definicién que
se hace de cada una de las Es (ver apartado 7.1 del presente capitulo). Asi, por
ejemplo, un medio determinado obtendra la maxima puntuacion (es decir, un 10) en
Experience si facilita una experiencia completamente sensorial al consumidor (ej.:
una prueba de producto en una flagship store); mientras que obtendra una nota muy

baja si se trata de un medio meramente visual.

En la Figura 7.7 a continuacién se incluye un ejemplo de las puntuaciones otorgadas
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para el medio “TV” en cada una de las 7 Es en funcién de la definicion que se ha
realizado de cada una de las variables. Una vez introducidas dichas puntuaciones
el modelo ofrece la nota media del medio, la cual se obtiene teniendo en cuenta el
porcentaje de ponderacion que corresponde a cada una de las Es segun se hayan

establecido previamente. Asi, en el caso concreto del ejemplo:

e Experience: 15,0%*7=1,050
e Environment: 15,0%*4=0,600
e Enquired: 15,0%*0=0,000
e EXxposure: 15,0%*3=0,450
e Exclusiveness: 15,0%*3=0,450
e Engagement: 12,5%*1=0,125
e Exchange: 12,5%*0=0,000

La suma de esas siete puntuaciones ponderadas arroja una nota de calidad total

para el medio TV de

1,050 + 0,600 + 0,000 + 0,450 + 0,450 + 0,125 + 0,000 = 2,675
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Figura 7.7. Ejemplo de puntuaciones otorgadas para el medio “TV” en cada una de las 7 Es en funcién de la definiciéon que

se ha hecho de cada una de las variables (elaboracién propia)

Quality
Quality grades Media Grade definitions 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Experience Audio OR Visual/Audio-visual/Fully sensorial | | | | | | | 7 | | | 7
15,0% 1,05
Poor (general media)/Exclusive/Iconic | | | | 4 | | | | | | 4
15,0% 0,6
Interruption/Skipable/Actively searched 0 | | | | | | | | | | 0
15,0% 0
Low/Mid/High (over 1 min) | | | 3 | | | | | | | 3
15,0% 0,45
Cluttered/Uncluttered/Exclusive | | | 3 | | | | | | | 3
15,0% 0,45
Engagement None/Medium/Active | 1 | | | | | | | | | 1
12,5% 0,125
Untransactional/Delayed/Instant 0 | | | | | | | | | | 0
12,5% 0
Total quality score 2,675

El mismo proceso de célculo se realizara para todos los medios.

7.2.2. Datos aportados al modelo

Los Unicos datos que el modelo requiere de las empresas son los de niumero de
impresiones y coste por mil; y esos datos son precisamente los que facilité Coca-
Cola Espafa (Figura 7.8)
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Figura 7.8. Datos facilitados por Coca-Cola Espafia en referencia a su campafia de Navidad del afio 2016 (Coca-Cola

Espafia)

Paid Media

TV

AAEE TV

RADIO

EXTERIOR

CINE

DISPLAY

VIDEO ONLINE

PAID SOCIAL

SEM

SOCIAL MEDIA ACTIVATION
Owned Media

RRSS

WEB

LEADS

NEWSLETTER

SCAN

Earned Media
EARNED (From OWNED)
EARNED (From PAID)
EARNED (conversacion social)
EARNED (Media clipping)

810.452.011
174.563.738
120.531.882
880.150.573
2.659.177
69.207.799
18.193.493
27.805.401
665.178
15.709.625
17.597.333
1.787.060
317.628
15.489.324
27
3.294
15.068.356
52.610
4.358.889
1.667.904
8.988.953

2.119.938.877

3,03
3,89
4,3
1
56,34
8,33
12,33
2,9
NA
NA

Antes de continuar, conviene entender a qué exactamente hace referencia cada uno

de los medios definidos por Coca-Cola:

los impactos conseguidos durante la emision.

TV: anuncios de television. Varian en funcién de su longitud (tiempo de
exposicion), posicion en el bloque, momento del dia (day time) y

programacion (prime time). Normalmente, en Espafia se pagan en funcion de

AAEE TV: Acciones Especiales en Television. Se refiere a patrocinios y las
acciones de auto-sponsorship que realiza una marca. Por ejemplo: cuando
anuncia un programa que va a patrocinar la marca en el mismo canal de
Television, junto con los horarios. También pueden incluir acciones

promocionales para el evento, como entradas, descuentos, etc.
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e RADIO: medio de radio abierta. Se refiere a anuncios en el medio de radio y
también a programas de esponsorizacion y menciones especiales dentro de
esos programas. Por ejemplo: cuando un locutor recomienda tomarse una

Coca-Cola bien fria para acompafar al programa de 40 Principales.

e EXTERIOR: los medios de exterior son todos aquellos materiales de “print”’ y
pantallas de television instaladas en via publica. Por ejemplo: vallas,
marquesinas y otros espacios publicitarios por los que el anunciante paga
una cantidad durante un tiempo determinado. Se compran mediante

“circuito”.

e CINE: son los anuncios que se emiten antes del pase de las peliculas en las

salas publicas de cine.

e DISPLAY: es un tipo de publicidad digital que puede darse en diversos
formatos, incluyendo anuncios tipo banner, rich media y mas. Al contrario que
los anuncios basados en texto, la publicidad tipo display utiliza elementos
como imagenes, audio y video para comunicar un mensaje publicitario.
Suelen llevar aparejado un enlace que redirige a la pagina web del

anunciante.

e VIDEO ONLINE: el ejemplo mas claro son videos de YouTube. También
pueden ser banners con video incorporados que se insertan en revistas,
blogs y periédicos digitales. Es una forma de display marketing. El pago es
normalmente “per view” (después de 5 segundos de visualizacidén) y también

por click through rate (si se hace click en el anuncio).

e PAID SOCIAL: son los comerciales y anuncios que se insertan en una red
social (por ejemplo, Facebook). Hay muchas maneras de hacerlo
dependiendo de la posicion, el tamafio, el tiempo de duracién y la afinidad
con el usuario. El pago se hace por "paginas vistas” y/o click through dentro
del formato contratado.
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e SEM: (Search Engine Marketing, por sus siglas en inglés) es un tipo de
marketing digital relacionado con el posicionamiento de una pagina web en
los buscadores con el fin de lograr la maxima visibilidad e incrementar el
namero de recomendaciones, ya sean de pago u organicas, por parte de los
buscadores. Esto se hace escogiendo las palabras clave en la web por las

gue los buscadores sitdan los textos en primera y segunda posicion.

e SOCIAL MEDIA ACTIVATION: son las acciones dedicadas a ganar
preponderancia en redes sociales como Facebook, YouTube o Instagram.
Incluye patrocinios, contenidos exclusivos para suscriptores, anuncios

pagados, etc.
e RRSS: marketing de redes sociales. Es similar a lo anterior.

e WEB: se refiere al marketing de posicionamiento de la web del anunciante
en otras plataformas digitales. Esto incluye todos los medios anteriores.

e LEADS: lead generation hace referencia a la generacion de un interés inicial
en el consumidor que le lleve a interesarse en los productos o servicios de
una empresa. Los leads se pueden generar con distintos propdsitos, como la
obtencién de una lista de contactos a los que poder enviar una newsletter o
la generacion de ventas. Esta accién de marketing se inicié con el principio
de “permission marketing” a principios de siglo. Es decir, estd muy ligada al
principio de afinidad: consiste en hablar al consumidor que esté interesado
en un producto o marca determinado, generando un interés real en un

momento/lugar concreto.

e NEWSLETTER: es la préactica por la que las marcas/empresas envian
contenido informativo y centrado en el producto via correo electrénico a una
lista de suscriptores que puede contener tanto clientes actuales como

potenciales.
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e SCAN: hace referencia al proceso de monitorizacion, continua y activa, del
entorno con el fin de identificar las necesidades del consumidor, anticipar las
acciones de la competencia e identificar los cambios tecnolégicos que daran
lugar a nuevas oportunidades de mercado o disrupciones en el mismo. Esta
ligado a LEADS.

e EARNED (From OWNED): son los contactos e impactos de marketing
generados a través de redes sociales y suscripciones. Estan compuestos por
las bases de datos y las afiliaciones de los consumidores a sus marcas de
interés. Una vez estan en la base de datos y acceden a recibir informacion,

se les envia.

e EARNED (From PAID): son los contactos y suscripciones generados a través
del “paid media”. La unica diferencia con el anterior (from Owned) es el
tratamiento potencial del usuario suscrito, pues en algunos paises pertenece

a la red social, lo que ha dado lugar a una gran conflictividad.

e EARNED (conversacion social): muy parecido al anterior. La diferencia esta
en que el suscriptor procede de coversaciones de la marca en redes sociales.

El mismo comentario legal es de aplicacion en este caso también.

EARNED (Media clipping): consiste en enviar (0 hacer llegar) al publico objetivo
noticias, enlaces de noticias, blogs, entrevistas, articulos, etc. de las areas de
interés particulares y hechas a medida. Una vez se consigue capturar su atencion,
se genera un modelo de suscripcion y, por tanto, de audiencia cautiva o fidelidad al
medio, en el que se inserta publicidad directa o indirectamente de las marcas y los
productos en el canal de comunicacion generado de forma gratuita (“earned”

significa que “te la has ganado”).
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7.2.3. Resultados que ofrece el modelo

Una vez cuenta con los datos preestablecidos y es alimentado con los datos propios
de la marca o empresa que corrresponda, el modelo arroja tres tipos de resultados

distintos:

1. Un mero agregado de los datos numéricos referidos a impactos, coste por
mil, coste total, calidad y niumero de impactos ponderados por la calidad para
cada uno de los medios empleados, para cada una de las categorias de
medios (paid/earned/owned) y para el total de la campafia de medios llevada

a cabo.

2. Larelacién entre el coste por mil y la calidad de cada uno de los medios de
pago, representada graficamente.

3. Datos estadisticos: calidad media ponderada, varianza, desviacion tipica,

coeficiente de variacion, moda y mediana.

A continuacién, se detallan esos datos para el caso concreto de los datos
proporcionados por Coca-Cola Espana.

Asi, lo primero que ofrece el modelo es una tabla resumen de los datos de impactos
y coste por mil (CPT, por sus siglas en inglés) que arroja ademas la inversion total
en cada uno de los medios como consecuencia de combinar los dos primeros datos.
Ademas, se muestra también la nota de calidad obtenida por cada uno de los
medios en funcion de los célculos ya explicados en el apartado “7.2.1. Datos de los
que parte el modelo” mas arriba. Por ultimo, la susodicha tabla resumen ofrece

también el nUmero de impactos ponderado por la calidad.

Continuando con el ejemplo del primero de los medios, el de “TV”, la tabla resumen

mostraria los siguientes datos:

e Numero de impactos (segun datos aportados por Coca-Cola Espafia):
810.452.011
e CPT (segun datos aportados por Coca-Cola Espafia): 3,03
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e Coste total de TV:
N° de impactos * CPT / 1.000 = 810.452.011 * 3,03 / 1.000 =
2.455.669,59
e Calidad (nota arrojada por el modelo segun calculos explicados en el
apartado “7.2.1. Datos de los que parte el modelo”): 2,675
e NUumero de impactos ponderados por la calidad (equivale al niumero de
impactos equivalentes con una puntuacion de diez sobre diez):
N° de impactos * Calidad / 10 =810.452.011*2,675/10=216.795.913

Esos mismos datos se ofrecen en la tabla resumen para cada uno de los medios
definidos (obviamente, los datos de CPT y coste total Unicamente se incluyen para
los medios de pago, pues no proceden en el resto de casos). Los mismos datos se
incluyen también en la tabla para el total de medios de pago, para el total de medios
ganados y para el total de medios propios. Por ejemplo, en el caso de los medios

de pago:

e NUmero de impactos: suma del niumero de impactos de los medios “TV”,
“AAEE TV”, “RADIO”, “EXTERIOR”, “CINE”, “DISPLAY”, “VIDEO ONLINE”,
“PAID SOCIAL”, “SEM” y “SOCIAL MEDIA ACTIVATION”:

810.452.011 + 174.563.738 + 120.531.882 + 880.150.573 + 2.659.177
+69.207.799
+ 18.193.493 + 27.805.401 + 665.178 + 15.709.625 = 2.119.938.877

e Coste total: suma del coste total correspondiente a cada uno de los medios

de pago contemplados:

2.455.669,59 + 679.052,94 + 518.287,09 + 880.150,57 + 149.818,03
+ 576.500,97

+ 224.325,77 + 80.635,66 + 0,00 + 0,00 = 5.564.440,63
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e Calidad: nota media de todos los medios de pago utilizados, calculada a partir
de los datos de numero de impactos y nimero de impactos ponderados por
la calidad (ver siguiente punto):

10 * N° de impactos ponderados por la calidad / N° de impactos =
10 * 646.049.829 / 2.119.938.877 = 3,047

e NUmero de impactos ponderados por la calidad: suma del nimero de
impactos ponderados total correspondiente a cada uno de los medios de
pago contemplados:

216.795.913 + 62.406.536 + 19.586.431 + 290.449.689 + 1.030.431 +
24.395.749
+8.187.072 + 15.988.106 + 297.667 + 6.912.235 = 646.049.829

Por ultimo, la tabla ofrece los mismos resultados también para el total de medios,

haciendo para ello el mismo tipo de calculos que para el calculo de los datos

correspondientes a medios de pago, ganados y propios.

212



UNIVERSAL MEDIA MEASUREMENT: Desarrollo de un nuevo modelo para la medicién universal y homogénea de los medios publicitarios

Figura 7.9. Tabla resumen que muestra el agregado de datos numéricos arrojados por el modelo (elaboracién propia)

#impacts | CPT | Total cost
Paid Media
TV 810.452.011 3,03 2.455.669,59 2,675 216.795.913
AAEE TV 174.563.738 3,89 679.052,94 3,575 62.406.536
RADIO 120.531.882 4,30 518.287,09 1,625 19.586.431
EXTERIOR 880.150.573 1,00 880.150,57 3,300 290.449.689
CINE 2.659.177 56,34 149.818,03 3,875 1.030.431
DISPLAY 69.207.799 8,33 576.500,97 3,525 24.395.749
VIDEO ONLINE 18.193.493 12,33 224.325,77 4,500 8.187.072
PAID SOCIAL 27.805.401 2,90 80.635,66 5,750 15.988.106
SEM 665.178 0,00 0,00 4,475 297.667
SOCIAL MEDIA ACTIVATION 15.709.625 0,00 0,00 4,400 6.912.235
Total Paid Media 2.119.938.877 5.564.440,63 3,047 646.049.829
Earned Media
EARNED (From OWNED) 52.610 0,00 5,000 26.305
EARNED (From PAID) 4.358.889 0,00 5,000 2.179.445
EARNED (conversacion socia 1.667.904 0,00 6,025 1.004.912
EARNED (Media clipping) 8.988.953 0,00 4,375 3.932.667
Total Earned Media 15.068.356 0,00 4,741 7.143.328
Own Media
RRSS 1.787.060 0,00 6,125 1.094.574
WEB 317.628 0,00 8,000 254,102
LEDS 15.489.324 0,00 5,000 7.744.662
NEWSLETTER 27 0,00 4,975 13
SCAN 3.294 0,00 5,000 1.647
Total Own Media 17.597.333 0,00 5,168 9.094.999

Total Media

2.152.604.565

5.564.440,63

662.288.156

En segundo lugar, el modelo presenta la relacién entre el coste por mil y la calidad

de los medios de pago, tanto en forma de tabla como en forma de grafico, situando

la calidad en el eje horizontal y el CPT en el horizontal. De esta forma, si se divide

el gréfico en cuatro cuadrantes como se muestra en la Figura 7.10, quedan en el

cuadrante superior izquierdo aquellos medios en los que se combinan una alta

calidad y un bajo CPT, lo que los convierte en una oportunidad; mientras que

guedan en el cuadrante inferior derecho aquellos que tienen un CPT relativamente

alto y, sin embargo, una calidad baja, por lo que seria conveniente evitarlos.
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Figura 7.10. Relacion entre calidad (Q) y CPT (elaboracion propia)
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= ooo‘ ¢ ’
a “ e o - ®
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0,000
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CPT

En el caso de Coca-Cola, segun los costes por mil trasladados por la propia empresa
y las notas de calidad obtenidas segun los calculos ya explicados, so6lo el medio
“‘PAID SOCIAL” supondria una oportunidad en este caso (cuadrante superior
izquierdo); mientras que solo el medio “CINE” estaria entre aquellos que seria
recomendable evitar por su relativo alto coste. No obstante, cabe recordar una vez
mas que se esta hablando aqui unicamente de los medios de pago, que, por otra
parte, suponen el grueso de los impactos, pues, en este caso concreto, el 98% de
los impactos totales (2.119.938.877 impactos de un total de 2.152.604.565)
corresponde a los medios de pago.

Figura 7.11. Relacion entre calidad (Q) y CPT de los medios de pago utilizados por Coca-Cola en su campafia de Navidad
2016 (elaboracion propia)

ame » o[IE
TV TV 3,03 2,675
AAEE TV AAEE TV 3,89 3,575
RADIO Radio 4,30 1,625
EXTERIOR Ext 1,00 3,300
CINE Cine 56,34 3,875
DISPLAY Disp 8,33 3,525
VIDEO ONLINE Video 12,33 4,500
PAID SOCIAL Social 2,90 5,750
SEM Sem 0,00 4,475
SOCIAL MEDIA ACTIVATION Act 0,00 4,400
Total Paid Media 3,047
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Por dltimo, el modelo ofrece también datos estadisticos. En concreto, datos relativos

a.

e Media ponderada: es una medida de centralizacion. Consiste en otorgar a
cada observacion del conjunto de datos (en este caso, la puntuaciéon de
calidad obtenida por cada uno de los medios) unos pesos segun la
importancia de cada elemento (importancia que viene dada en este caso por

el nimero de impactos de cada uno de los medios).

e Varianza: mide la dispersién de los datos de una muestra respecto a la
media, calculando la media de los cuadrados de las distancias de todos los
datos. Siempre se cumple que la varianza es mayor o igual que cero. Esta
es cero cuando todos los datos son el mismo (por ejemplo, si todos los

medios hubieran obtenido la misma nota de calidad).

e Desviacidn tipica: es la medida de dispersion asociada a la media. Mide el
promedio de las desviaciones de los datos de una muestra de la media en
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las mismas unidades de los datos. Dicho de otra forma, es un indicador de
como tienden a estar agrupados los datos respecto a la media (es decir, de
hasta qué punto difieren los datos de calidad de los distintos medios de la

media).

e Coeficiente de variacion: mide la variacion de los datos respecto a la media,
sin tener en cuenta las unidades en la que estan. El coeficiente de variacion
toma valores entre 0 y 1. Si el coeficiente es proximo al 0, significa que existe
poca variabilidad en los datos y es una muestra muy compacta. En cambio,
si tienden a 1 es una muestra muy dispersa. Para interpretar facilmente el

coeficiente, podemos multiplicarlo por cien para tenerlo en tanto por cien.

e Moda: es el valor mas repetido del conjunto de datos, es decir, el valor cuya

frecuencia relativa es mayor.

e Mediana: es el valor del conjunto tal que el 50% de los elementos son

menores o iguales y el otro 50% mayores o iguales.

En el ejemplo de Coca-Cola que aqui nos ocupa, esos datos son los siguientes
(siempre referidos a la calidad de los medios):

e Media ponderada: 3,08 (nota media de la calidad de la campafa, obtenida
de los diversos soportes)

e Varianza: 0,41

e Desviacion tipica: 0,64

e Coeficiente de variacion: 21%

e Moda: 3,30 (en este caso, se corresponde con la nota de calidad obtenida
por el medio “EXTERIOR”, que es al que mayor numero de impactos se
atribuye)

e Mediana: 2,68

Ademas, el modelo muestra también cdmo esas notas de calidad se distrbuyen en

una distribucion normal (Figura 7.12).
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Figura 7.12. Distribuciéon normal de los datos de calidad de los medios utilizados por Coca-Cola en la campafia de Navidad

2016 (elaboracion propia)
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7.3. Adaptabilidad del modelo

El modelo, ademas de resolver el problema de la homogeinizacion de la medicion
de medios y la evaluacién de su eficacia, se puede adaptar con facilidad a las
necesidades tanto de distintos sectores como de compafias concretas.
Manteniendo la filosofia y metodologia del modelo, se pueden adaptar los criterios
de evaluacion de medios de forma que resulten més especificos y practicos en el
dia a dia de los departamentos de marketing y publicidad de las empresas. Para
ilustrar la adaptabilidad del modelo, se va a volver a recurrir a un ejemplo préctico.
En este caso, no se van a aportar datos numeéricos para proteger su

confidencialidad.

En la adaptacién del modelo se ha trabajado sobre todo en dos aspectos clave: la
conversion de los criterios bajo los que se evalia cada medio y la escala de

puntuacion.
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Figura 7.13. Esquema de la simplificacién del modelo para la adaptacion a las necesidades concretas de la empresa y del

mercado en el que opera (elaboracién propia)

Factor de ponderacion
(input por categoria de

marca/producto)

Modelo original A B c D

Experience 10% | 15% | 5% | 10%
(experiencia)

Environment 10% | 15% | 5% 10%

(entorno)

Enquired 10% | 15% | 5% 10%

(solicitado)

Exposure 10% | 15% | 5% 10%

(exposicion)

[SGITEVEIERCE 10% | 15% | 5% 10%
(exclusividad)
125 | 375
Engagement 25%
B % %
(interaccion)

25%
1256 | 3756
Exchange 25% ' ’ 25%
% %
(intercambio)

Puntuacién
(input por

medio)

0-10

puntos

Observaciones

Cualitativo: calidad

de la experiencia

Cualitativo:

iconicidad

Cuantitativo:

busqueda

Cuantitativo:
tiempo de

exposicion

Cuantitativo:

anuncios por hora

Cuantitativo: click-

through rate

Cuantitativo: ratio

de conversion

Factor de

ponderacion
Modelo adaptado

Viewability
(Visibilidad)

Intensity

(intensidad)

Asignacion de
factores de
ponderacion en
Interaction funcién de los

(interaccion) objetivos de
comunicacién de

Transaction cada campafia

(transaccion)

Influence

(influencia)

SIMPLIFICACION

Puntuacion
(input por Observaciones
medio)
Very Cuantitativo:
strongly nimero de OTS
agree
4 7 | Cualitativo:
6 impacto fuerte o
débol
5
4 Cualitativo: canal
unidireccional o
3 bidireccional
2 | cualitativo:
1 | intencion de
compra
Very
strongly Cualitativo:
disagree

amplificacion social

La adaptacion de los criterios bajo los que se evalua cada medio ha significado una

revision y simplificacion de las siete “Es” propuestas en el modelo original,

reduciéndolas a las cinco nuevas variables del modelo adaptado: Viewability,

Intensity, Interaction, Transaction e Influence. A cada una de estas variables se les

ha asignado una serie de preguntas que facilitan su evaluacién en la escala

numeérica que va desde el 1 (totalmente en desacuerdo) hasta el 7 (totalmente de a

cuerdo).
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Figura 7.14. Listado de preguntas reflexivas para facilitar la evaluacién en la escala numérica de cada una de las variables

de evaluacion de medios (elaboracién propia)

Viewability
(Visibilidad)

Intensity

(intensidad)

Interaction

(interaccion)

Transaction

(transaccion)

Influence

(influencia)

Preguntas

¢ Cual es el tamafio del anuncio en la pantalla (completa, media, reducido)?

¢ Cual es la posicion del anuncio (arriba, abajo, izquierda, derecha, centro)?

¢ Cual es el pixel del anuncio?

¢El anuncio se reconoce como publicidad o esta cohesionado con el contenido?
¢ Se puede saltar/evitar o0 no?

¢ Permite hacer un seguimiento por parte de terceros (impresiones, clicks, etc.)?
¢ Cual es la media de IVT (trafico invalido) del medio o formato?

¢ Cudl es la visibilidad de cara a la audiencia en cuanto a OOH?

¢ El anuncio tiene una posicion fija?

¢ El consumidor se inclina hacia delante o hacia detrds cuando consume el medio?

¢ El consumidor tiene el control de la duracion del anuncio en el medio?

¢ El medio proporciona un entorno Unico y distintivo para los mensajes de marca?

¢El medio da a las marcas la habilidad de crear mensajes que pueden provocar respuestas
fuertemente emocionales y/o sensoriales?

¢El medio proporciona un entorno poco saturado de mensajes comunicativos?

¢ Es el medio interactivo o cliqgueable?

¢El medio permite a la audiencia interactuar de forma facil con la marca o las personas que la
representan?

¢ El medio proporciona a la audiencia contenido comercial que le puede interesar en lugar de

forzar el visionado de anuncios?

¢ El medio hace facil para la audiencia cerrar la compra o prueba del producto (ej.: cercania a
punto de venta, enlace a web comercial, compra o prueba online u offline, distribucion de

cupones, etc.)?

¢El medio anima o alienta a la audiencia a co-crear historias de marca y a compartir y/o

recomendar el contenido de la marca con otros?
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Figura 7.15. Correspondencia numérica de la escala de evaluacién (elaboracién propia)

Basado en la

N Bastante Bastante
definicién de cada Muy en en En Neutro De de Muy de
] ) desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
variable métrica desacuerdo acuerdo
Puntuacion 0-1 il 2-3 3-4 4-5 5-6 6-7

La medicion de la efectividad de cada medio se realiza, al igual que en el ejemplo
anterior, multiplicando la puntuacién obtenida en cada variable métrica por la
ponderacion otorgada a dicha variable. En este caso, en lugar de asignar
directamente la ponderacion de cada variable en funcién de la tipologia del sector
de la compaiiia que utiliza el modelo, la ponderacién se asigna en funcion de los
objetivos de comunicacion concretos de cada campafa. Por ejemplo, en una
campafa de lanzamiento de producto se asignara una mayor importancia (y, por
tanto, un mayor porcentaje) a las variables de Viewability e Intensity, dado que el
objetivo es construir con rapidez un alto nivel de brand/product awareness
(conocimiento de marca o de producto). Por otro lado, en una campafia cuyo
objetivo sea incrementar las ventas en un periodo corto de tiempo, se favoreceran

las variables de Interaction y Transaction.

Figura 7.16. Ejemplo de ponderaciones otorgadas a cada variable en funcién de la tipologia de campafia (elaboracion propia)

Viewability Intensity Interaction Transaction | Influence
Campaign to boost
sales 30% 15% 15% 25% 15%
Product launch
campaign 30% 30% 5% 10% 25%
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Una vez definidas las ponderaciones, preferiblemente a través de la discusion
profunda de un panel de expertos, se procede a calcular la puntuacion total de cada

medio al igual que se ha realizado en el modelo inicial propuesto por el autor.

Figura 7.17. Ejemplo de puntuaciones otorgadas para el medio “TV” en cada una de las 5 variables métricas en funcion de la

definicién que se ha hecho de cada una de ellas (elaboracién propia)

Escala métrica
Ponderacion 0-1|1-2[2-3[3-4]|45]5-66-7]
o8 [ [ T T T 0,80
30% 0,24
[io] T [ T 1T 1,20
15% 0,18
Interaction ol | | | | | 0,00
15% 0
o5 [ [ T T T 0,50
25% 0,125
Influence 0,5 | | | | | | 0,50
15% 0,075
PUNTUACION TOTAL | 0,62

El mismo proceso de calculo se aplica a todos los medios incluidos en el mix.

Una vez obtenidas las puntuaciones se construye la tabla de comparacion que
permite evaluar la efectividad y eficiencia de cada medio. Para ello, primero se
obtiene el célculo de la efectividad del medio (puntuacién obtenida x nidmero de
impresiones conseguidas por dicho medio) y se calcula la contribucion (en
porcentaje) que realiza a la efectividad de medios total. Después, se obtiene el
porcentaje del presupuesto total de la campafa que ha consumido cada medio. Una
vez obtenidos ambos porcentajes, es posible realizar comparaciones entre los
medios de forma que los medios mas efectivos seran aquellos cuyo porcentaje de
efectividad es superior al porcentaje de presupuesto consumido, y los menos
efectivos aquellos cuyo porcentaje de efectividad sea inferior al presupuesto

consumido.
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Figura 7.18. Extracto reducido por confidencialidad de la tabla comparativa de una de las campafias medidas con el sistema

de medicién de medios universal adaptado (elaboracién propia)

Efectividad del Efectividad % CPM
Puntuaciéon N° Impresiones medio (en mill.) del medio % Presupuesto Presupuesto CPM cualificado
TVC 0,62| 7.225.314.040 4.480 41%|Confidential 32%| 2,7 4,3
Promocién
cruzada con 4,35 578.353.230 2.516 23%|Confidential 5%| 5,2 1,2
partner clave
Pre-roll digital 0,86| 1.305.424.835 1.123 10%|Confidential 25%| 11,3 13,2

Tomando este extracto, podemos ver como la promocion cruzada a través de socios
clave obtiene una alta efectividad con un consumo reducido de presupuesto,
mientras que en el caso del pre-roll digital, el coste presupuestario es muy superior
a la efectividad conseguida. A través de esta comparacién, el responsable de
medios podria tomar la decision de reasignar parte del presupuesto destinado a la
linea de pre-roll digital a otros medios o0 puntos de contacto con el consumidor como

la promocion cruzada con el objetivo de aumentar la efectividad de medios del mix.

7.4. Resumen

Es posible, y en este capitulo se ha demostrado, crear un sistema de medicion de
medios estandarizado y con vocacién de ser universal. La forma elegida aqui para
ello es la de hacer comparables los impactos alcanzados a través de los distintos

medios. Dicha comparabilidad se obtiene evaluando su calidad.

Asi, el modelo construido otorga una puntuacion de calidad a cada uno de los
medios, lo que permite, por una parte, comparar distintos medios; y, por otra parte,
obtener un niumero de impactos ponderado, lo cual resulta especialmente relevante
en un mundo en el que el precio de la publicidad depende en muchos casos del

namero de impactos, ya sean reales o potenciales.

Ademas, el modelo propuesto presenta la ventaja adicional de que permite tener en
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cuenta y comparar los impactos obtenidos a través no solo de los medios de pago,
sino también de los medios propios y ganados. También los impactos generados
por medios como el embalaje de los productos, un escaparate o un stand pueden
ser incluidos en el modelo propuesto, de tal manera que puedan medirse campafias

completas.

Dadas las ingentes cantidades de dinero que mueve la publicidad, resulta llamativo
que no se cuente aun con una forma de unificar mediciones y que permita, asi,
tomar decisiones racionales respecto de la asignacion de recursos a los distintos
medios. El modelo aqui propuesto pretende hacer frente y solucionar esa carencia,

con el valor afladido de su adaptabilidad a cada caso concreto.
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CAPITULO 8

8. CONCLUSIONES
8.1. Limitaciones y futuras lineas de investigacion
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8. CONCLUSIONES
Con este trabajo se perseguian los siguientes objetivos (Capitulo 1):

A) Objetivos generales:

1) Analizar como ha afectado a las estrategias de marketing de las
empresas la irrupcion de los medios digitales.

2) Estudiar y analizar qué herramientas y métricas se utilizan por parte
de las marcas en sus estrategias de comunicacion y marketing a la
hora de determinar como distribuir sus presupuestos de marketing.

3) Examinar el estado de la investigacion con relacion al
establecimiento de métricas de medios estandarizadas vy

universales.

B) Objetivos especificos:

1) Establecer una definicibn de medios que incluya todos aquellos
medios por los que los consumidores reciben mensajes de las
marcas/empresas, independientemente de quién sea el emisor del
mensaje.

2) Proponer un sistema de medicion de medios estandarizado y con

vocacion de ser universal.

En cuanto al primero de los objetivos generales, la revision bibliogréfica llevada a
cabo pone de manifiesto que la irrupcion de los medios digitales ha afectado, y
mucho, a las estrategias de marketing de las empresas. Y es que marcas y
empresas cuentan hoy con la posibilidad (que, en muchos casos, se ha convertido
también en necesidad) de combinar diferentes medios, plataformas y canales en su

labor de comunicacion.

Ese cambio en el panorama de medios ha provocado, a su vez, que el modelo de
marketing haya pasado de un enfoque de empuje o interrupcién (push) a un modelo
en el que el cliente tiene absoluta libertad para decidir qué, cuando y cémo quiere
ver (modelo pull). Tradicionalmente, el marketing se ha concentrado mas bien en
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los llamados medios de empuje, como la television tradicional. Sin embargo, hoy en
dia el panorama ha cambiado: tanto el medio como el contenido han pasado a estar
bajo el control del consumidor.

Ademas, en la medida en que los consumidores cada vez usan mas los medios
online para buscar informacion, las empresas se han visto obligadas a invertir cada

vez una mayor proporcion de su presupuesto de marketing en medios digitales.

Sin embargo, a pesar del rapido crecimiento de Internet como medio publicitario en
la ultima década, muchas empresas aun dudan a la hora de destinar grandes
porciones de su presupuesto de marketing a los medios online. Y ello a pesar de
que, por ejemplo, en Estados Unidos, la inversion en marketing digital ya supero a
la inversién en publicidad en televisién en el afio 2016 y la prevision es que la brecha

entre ambos siga aumentando en los proximos afos (eMarketer, 2016).

El problema parece estar, a juzgar por la bibliografia consultada y los resultados
obtenidos en las encuestas llevadas a cabo, en la falta de métricas adecuadas que
permitan a los responsables de asignar los presupuestos de publicidad y marketing
tomar decisiones objetivas y racionales. No existe en la actualidad forma objetiva ni
exacta de medir el retorno de la inversion en medios. La rapida evoluciéon del
ecosistema de medios y, especialmente, de los medios digitales ha hecho que los
sistemas de medicidn se queden atras. Los sistemas de medicion no parecen haber
sido capaces de adaptarse a esos nuevos medios. No tanto porque no existan
métricas aplicables a las nuevas tecnologias, sino porque la cantidad de métricas,
no comparables entre si 'y, en muchos casos, vacias de significado relevante, hacen

muy dificil, si no imposible, trabajar con ellas.

Si bien, en teoria, Internet permite que las audiencias se midan de forma mas real
(en base a la IP del ordenador), en la practica se producen errores provocados, por
ejemplo, por la existencia de ‘click farms’. Ademas, las métricas de la publicidad
online adolecen de problemas de atribucién, puesto que atribuyen todo el crédito al
altimo clic e ignoran el impacto que otros formatos publicitarios hayan podido tener

en las ventas; y tampoco tienen en cuenta las sinergias y dinamicas que se generan
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entre los distintos contenidos online y offline, cuando, segun diversos estudios, la
inversion simultanea en publicidad online y offline genera mayores rendimientos que

la inversién individual en cada una de ellas.

Precisamente, esa rapida evolucién del ecosistema de medios hace que nos
encontremos en estos momentos en un punto muy importante en la historia de la
industria de la comunicacion y ha de aprovecharse la oportunidad para crear nuevas
métricas para una nueva era de la publicidad, pues, si bien las métricas han sido
parte del problema, prometen ser también parte de la solucién. Con la digitalizacion
se ha producido un cambio de paradigma, y la empresa requiere soluciones

procedentes de la academia.

El problema a dia de hoy es que las métricas se han centrado en medir un Unico
medio, sin que las métricas tradicionales, las que miden los medios tradicionales
como la television o la radio, hayan podido aplicarse a medios mas novedosos como
las plataformas digitales. En un escenario en que los clientes, actuales y
potenciales, consumen contenidos sin reparar en la plataforma y en el que las
campafas multi-plataforma son la norma, las empresas necesitan métricas que

comprendan todas esas plataformas.

El problema se centra, por tanto, en como llevar a cabo una comparacion fiable del
valor de cada impacto proveniente de cada uno de los distintos medios y que
permita decidir sobre la mejor combinacion posible de los mismos. Y es que los
responsables de publicidad de las empresas necesitan poder justificar el gasto que
realizan, para lo cual es imprescindible contar con métricas adecuadas, pues resulta
muy dificil vender lo que no puede medirse. Y, desde luego, pretender que un
impacto en un medio tiene el mismo valor que un impacto en cualquier otro medio
no es una solucion (y eso parece ser todo lo que se ha avanzado, segun se
desprende de la bibliografia consultada, en lo que se refiere al establecimiento de
métricas de medios estandarizadas y universales), pues no todos los medios tienen
la misma capacidad de influencia sobre el consumidor ni todos los impactos tienen
la misma calidad, pues la calidad de un impacto depende de muchos factores, entre
otros, el entorno o contexto en el que tiene lugar.
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Ademas del problema de la falta de comparabilidad, hay un problema adicional en
tanto que no todos los impactos (o todos los momentos en que el consumidor tiene
algun contacto con la marca) se miden en la actualidad (como es el caso, por
ejemplo, de las llamadas “experiencias”). Esto se debe a que la definicion de “medio”
gue se hace en la actualidad es demasiado restrictiva, como consecuencia de una

definicion de “publicidad” demasiado restrictiva también.

No obstante, antes de entrar a definir lo que es un “medio”, conviene establecer
primero qué es el marketing y qué la publicidad, pues si bien son términos que en
muchos casos se confunden, no son la misma cosa. De “marketing” no existe a dia
de hoy una definicién sobre la que exista un consenso absoluto en la Academia y la
practica del mismo. Ello se debe, sobre todo, a que se trata de un concepto en
continua evolucion, de acuerdo con la evolucién que experimentan la sociedad y los

mercados.

Como se ha visto en el Capitulo 3, la American Marketing Association (en adelante,
AMA), institucién estadounidense creada en el afio 1937 con el fin de promover el
estudio cientifico del marketing, lo define de la siguiente manera (definicién

aprobada en julio de 2013):

“‘Marketing is the activity, set of institutions, and processes for
creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that

have value for customers, clients, partners, and society at large.”

Traducida al castellano, la definicion seria la siguiente: el marketing es la actividad,
conjunto de instituciones, y procesos para la creacién, comunicacién, entrega e
intercambio de ofertas de productos y servicios que tengan valor para

consumidores, clientes, socios y la sociedad en general.

En cualquier caso, marketing y publicidad son dos cosas distintas, siendo la
publicidad una herramienta al servicio del marketing, enmarcable en una de las 4
Ps del marketing mix definido por McCarthy en 1964 (Product, Price, Place y

Promotion). En concreto, la publicidad se enmarcaria en la P correspondiente a
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Promotion.

Sin embargo, como ya se ha indicado, las definiciones legales y académicas de
publicidad son, por lo general, excesivamente restrictivas, excluyendo elementos y
situaciones facilmente identificables como publicitarias. Asi, por ejemplo, cuando se
define la publicidad como un proceso de comunicacion de caracter impersonal, se
esta dejando fuera la publicidad que se lleva a cabo por medio de canales
personales, en los que existe contacto personal entre emisor y receptor, como, por
ejemplo, aquella llevada a cabo por medio de los comerciales de una empresa que
visitan a los potenciales clientes a domicilio, explicando personalmente los

beneficios del producto que ofrecen.

Tampoco tiene sentido, como ya se ha argumentado en el Capitulo 3, distinguir
entre publicidad y publicity a efectos de la medicién de medios, pues lo cierto es que
los efectos de la segunda son, o pueden ser, tan importantes como los de la primera
tanto en la percepcién de la marca o producto como en la intenciéon de compra por
parte de los consumidores. Ademas, aunque la llamada publicity no pueda ser
controlada por la empresa, si que puede ser influenciada por ella, ya sea a través
de las relaciones publicas de la empresa o garantizando el mejor servicio al cliente
posible. Se trata, en todo caso, de algo que requiere de una asignacion de recursos
y presupuesto por parte de la marca o empresa. Para poder medir el retorno de esa
inversién, es imprescindible poder medir el impacto y la calidad de esa publicity. Por
ello, el autor de este trabajo opina que la publicity no deja de ser una forma de
publicidad. Publicidad que, si bien la marca no puede controlar plenamente, si
puede influenciar, ya sea mediante un buen programa de relaciones publicas, una
gestion ejemplar del servicio al cliente, etc. Y, en tanto que es influenciable, las
marcas deben estar pendientes de ella para poder darle respuesta cuando
corresponda o adaptar sus inversiones en marketing y publicidad de forma que se

complementen. Para ello, este tipo de publicidad ha de ser medible.

De todas las definiciones de publicidad analizadas en la revisién bibliografica llevada
a cabo para la elaboracion de esta tesis, es la del estadounidense National Business
Council for Consumer Affairs (1973) la que, por su amplitud y a pesar de su
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antigiiedad, mas aplicable resulta a la realidad comercial (se deja fuera de esta
definicién la publicidad de tipo social como, por ejemplo, una campafia publicitaria
lanzada por el Ministerio de Sanidad para tratar de reducir el consumo de alcohol
entre los jovenes) actual, al afirmar que la publicidad incluye todo tipo de mensajes
sobre productos y servicios que emanaran de distintas fuentes (productores,
vendedores, etc.) y que se comunicaran por cualquier medio (television, radio,
revistas, periodicos, publicidad exterior, correo directo, publicidad aérea,

marquesinas, newsletters, cupones, etc.).

Como ya se ha hecho en el Capitulo correspondiente, es importante destacar aqui
dos elementos de dicha definicion: 1) la referencia a “distintas fuentes”, y 2) la
referencia a “por cualquier medio”. Y es que no solo la marca puede ser origen de
publicidad, también puede serlo el establecimiento a través del que se comercialice
el producto, por ejemplo; o incluso los propios consumidores a través de la creacion

de contenidos en redes sociales.

Por otra parte, esta la referencia a “por cualquier medio”, que incluye, claro esta, los
medios tradicionales como prensa, radio, television, cine, exterior e Internet; pero
también medios no convencionales (o below the line) como el marketing directo, la
publicidad en el lugar de venta, las ferias, los patrocinios o las RR.PP. Ademas,
estan también todos esos puntos de contacto con el consumidor que, si bien no
suelen considerarse publicidad, se argumenta aqui que si lo son, como un
escaparate o el envase de un producto. Y es que, como ya se ha dicho antes, una
marca es la suma de experiencias del consumidor con el producto o la empresa, y
se transmite en todas las interacciones con el consumidor a lo largo de la relacién
empresa-cliente. Las llamadas “experiencias”, como podria ser la prueba de una
muestra del producto, son uno de tantos canales y medios que llegan al consumidor

y que no estan medidos en la actualidad.

En definitiva, la definicion de publicidad ha de ser lo suficientemente amplia para
comprender todas aquellas formas en las que un impacto pueda llegar al
consumidor. La publicidad en el &mbito de las empresas, asi, incluye todo tipo de
mensajes sobre productos y servicios que emanen de distintas fuentes y que se
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comuniquen por cualquier medio.

El problema est4, como ya se ha mencionado antes, por un lado, en que no todos
los medios se miden hoy en dia; y, por otro lado, en que las mediciones de aquellos
para los que si las hay no son comparables entre si. Tal y como decia uno de los
entrevistados en las entrevistas en profundidad: “somos capaces de medir la
cantidad, no tanto la calidad” (José Luis Rojas), y no es lo mismo (ni por lo tanto es
comparable), por ejemplo, un impacto generado en una flagship store que uno

generado por un banner en una pagina web.

SoOlo cuando este problema quede solucionado podran los responsables de
marketing de las empresas tomar las decisiones mas adecuadas en cuanto a la
mejor combinacion posible de medios. El reto, por tanto, es doble: por un lado, es
imprescindible generar métricas fiables; y, por otro, ademas de fiables, esas
métricas que se generen han de ser, ademas, uniformes, de tal forma que se pueda
comparar la calidad de los impactos generados por cada uno de los medios. Solo
con métricas fiables y comparables podran distribuirse los recursos de la forma mas
eficiente posible de cara a lograr unos objetivos determinados y s6lo unas métricas
adecuadas y comparables entre medios permitiran cuantificar los resultados de la

inversion cuando son varios los medios utilizados.

En definitiva, s6lo con un modelo que dé como resultado una Unica medicion
comparable para todo tipo de medios podran las empresas tomar decisiones
informadas sobre su estrategia de marketing y publicidad, evitando asi tener que
recurrir a criterios cualitativos como el instinto o la experiencia, lo que no parece
razonable si se tienen en cuenta las grandes cantidades de dinero y recursos a los
gue afecta. Los responsables de marketing necesitan herramientas que les permitan
justificar sus decisiones. Resulta indispensable, por tanto, trabajar para tratar de

crear ese sistema de medicion universal y homogéneo que lo permita.

Las encuestas llevadas a cabo entre profesionales del marketing confirman las tres

hipétesis que se planteaban en el Capitulo 6, a saber:
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1) Las decisiones de asignacién de recursos presupuestarios a actividades
publicitarias se toman con base en criterios tanto cuantitativos como

cualitativos.

2) No existe en la actualidad ninguna herramienta que permita medir y comparar

todos los impactos que recibe el consumidor.
3) La calidad de un medio no siempre se corresponde con su coste por mil.

En otras palabras, se confirma lo que ya se podia deducir del analisis de la
bibliografia: no existe en la actualidad y es necesario desarrollar un modelo de
medicion de la calidad de medios e impactos que sea universal y aplique criterios

homogéneos aplicables a todos los medios, y a todos los paises y sectores.

Y ese modelo es el que se ofrece como resultado del presente trabajo de
investigacion. Se ha demostrado, asi, la posibilidad de crear un sistema de medicién
de medios estandarizado y con vocacion de ser universal. La forma elegida para
ello es la de hacer comparables los impactos alcanzados a través de los distintos
medios. Dicha comparabilidad se obtiene evaluando su calidad.

Asi, el modelo construido otorga una puntuacion de calidad a cada uno de los
medios, lo que permite, por una parte, comparar distintos medios; y, por otra parte,
obtener un nimero de impactos ponderado, lo cual resulta especialmente relevante
en un mundo en el que el precio de la publicidad depende en muchos casos del

namero de impactos, ya sean reales o potenciales.

Ademas, el modelo propuesto presenta la ventaja adicional de que permite tener en
cuenta y comparar los impactos obtenidos a través no sélo de los medios de pago,
sino también de los medios propios y ganados. También los impactos generados
por medios como el embalaje de los productos, un escaparate o un stand pueden
ser incluidos en el modelo propuesto, de tal manera que puedan medirse campafnas

completas.

En definitiva, se propone un modelo de medicion de medios que, mediante la
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evaluacion de la calidad de los impactos en funcion de las caracteristicas de cada
uno de los medios y del sector en el que se enmarquen, hace comparables impactos
que, a priori, no lo son, evaluando ademas la calidad global de todo el esfuerzo

publicitario de la marca o empresa que corresponda.

8.1. Limitaciones y futuras lineas de investigacién

Este trabajo supone una primera propuesta de un modelo de medicién de medios
que permite comparar los distintos medios empleados dentro de una misma
campanfa publicitaria en funcion de su efectividad y coste, con el objetivo de ayudar
a los profesionales del marketing a seleccionar el mix de medios éptimo para que
puedan obtener el maximo retorno de inversion. Si bien se ha explicado con un
ejemplo y datos reales (proporcionados por Coca-Cola Espafia), su utilidad debera
ser testada con un mayor numero de casos que permita verificar la correccion de
todas las hipotesis adoptadas para su elaboracién y afinar en mayor medida los
porcentajes de ponderacion que se han otorgado a cada uno de los parametros
considerados. La dificultad de acceso a datos reales de empresas que permitan

confrontar el modelo es otra limitacion.

Por otra parte, el modelo, en su forma actual, no ofrece una relacién directa entre
calidad y retorno de la inversién y, si bien permitira tomar mejores decisiones en
cuanto a la asignacion de recursos disponibles para publicidad y marketing, su
formato actual es aln mas de diagnostico que predictivo. Futuras modificaciones

del modelo deberian tratar de avanzar en ese sentido.
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ANEXOS

Anexo 5.1 — Transcripcion entrevista en profundidad 1

Entrevista a Carlos Lozano, Presidente Ejecutivo de AIMC (12 de abril, 2018)

Entrevistador (E): Estamos en Madrid con Carlos Lozano, que es el Presidente
Ejecutivo de la AIMC en Espana. Vamos a empezar con las preguntas... no es una
formalidad, me gustaria que las respuestas salgan de dentro, del corazén... Lo que
me gustaria saber es, en primer lugar, desde tu punto de vista, en qué se basan en
la actualidad las empresas en general para tomar decisiones sobre los presupuestos

de publicidad.

Entrevistado (E1): Yo creo que, basicamente... entiendo que es un criterio que

siempre ha existido... en el retorno esperado de esa actividad publicitaria.

E: De esa inversion publicitaria.

El: Si, de esa inversion publicitaria, lo cual es... complicado.

E: TU crees que ese es el criterio principal, los retornos de la inversiéon esperados,
Jverdad?

El: Los retornos esperados, si.

E: Muy bien. ¢Y entonces consideras que las herramientas con las que se cuenta
en la actualidad permiten tomar decisiones que sean precisamente racionales y
objetivas con respecto a la medicion de los retornos de la inversion? Me estoy
refiriendo también a la parte también obviamente de los medios de los que ta te
encargas, los medios pagados, pero también a los medios propios y los medios que
se consiguen a través de redes sociales. Me gustaria saber tu punto de vista sobre
coémo esta hoy en dia la medicién de los retornos de la inversion en las diferentes
companias.

E1l: El problema de los retornos de la inversion es que la publicidad como todos

sabemos trabaja en dos escenarios temporales. Uno que es el corto plazo, que ahi
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si hay sistemas muy contrastados y actividades muy enfocadas a retorno directo,
en el cual se mueven pues muchas compaiiias de seguros, bancos, etc. con todo lo
gue antes se llamaba actividades de respuesta directa y ahora tienen otro nombre
mas sofisticado (performance) pero que en el fondo es lo mismo. Son actividades
en las que se estd midiendo perfectamente el retorno en tiempo real de cada
actividad, hay procesos de modelizacion matemética que de alguna forma pueden
predecir ese retorno en ese corto plazo.

Pero luego donde esta el problema es evidentemente en lo que es otro de los
grandes aspectos de la publicidad, que es generar imagen de marca y deseabilidad
bajo otros criterios que no son tan medibles en un retorno inmediato. Es decir,
marcas, como tu conoces muy bien, como Coca-Cola, han creado su deseabilidad
en funcion de esa actividad desarrollada a lo largo de muchos anos... que tiene
mucho que ver con la emocién, con aspectos no racionales, y no tiene nada que ver
desde luego con ese tipo de campafas en que se busca retorno inmediato en
funcion de una oferta concreta, propuesta concreta o aspectos mas racionales, por

decirlo asi. La combinacion de las dos cosas es compleja.

E: Claro, el marketing directo o el marketing que antes conociamos como de
respuesta directa, es mucho mas facil de mediry... en el otro tipo de marketing, en
el marketing que ademas crea imagen, que espera que a través de la creacion de
imagen... las inversiones en medios retornen en la inversién... jcrees que las
herramientas estan mejorando?, ¢se han complicado méas?... ¢Como lo ves?
¢ Como ves el panorama de mediciones de esos retornos de la inversion, que son
las herramientas fundamentales que tiene que tomar la gente para...?

El: Si, yo creo que el tema de la medicién es un tema en el que, dentro de una
cierta base técnica, que es importante, al final hay mucho de convencién. O sea...
el GRP no deja de ser una convencion, el OTS... no dejan de ser convenciones en
las que el mercado se vuelca. Convenciones que se basan también en control de
los propios sistemas de medicion, es decir, que sean sistemas de medicion de
alguna forma... o bien controlados por el propio mercado, como es un formato como
el nuestro; es decir, que la industria en su conjunto crea una institucion como es en

este caso AIMC, para medir lo que se quiere medir y de la forma en que se quiere
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medir y con los recursos que el mercado esta dispuesto a poner. La investigacion
no deja de ser, como cualquier investigacion, hacer un boceto de la realidad. En la
medida en que tengas mas recursos, habrd més pixeles o el boceto sera mas
cercano a la realidad o no. Pero bueno, no deja de ser... ésa es una férmula. Otra
férmula es un instituto privado que ponga en marcha una investigacion, pero que
también debe estar muy contralado por el mercado. Ahi tenemos, por ejemplo, en
el caso de Espafa, Kantar o comScore, son empresas privadas, pero no dejan de
tener sistemas de control, auditorias externas independientes, comité de clientes...
es decir, son rganos muy muy controlados, por decirlo de alguna forma. Esto esta
muy unido al mundo de la investigacion de audiencias tradicional.

En la parte digital, en esto que hemos hablado que todo es medible y en tiempo
real... pues bueno, hay muchos mitos que se estan desmontando y ahi tenemos
ahora otro de los grandes retos de la medicién. Es decir, todos... es vox populi...
pues que una impresion servida no quiere decir que sea una impresion visible. Hay
muchos aspectos tecnoldgicos que indican que, aunque en el contador haya
aparecido como que tu has visto un anuncio, pues probablemente ni has tenido la
oportunidad de verlo porque no se ha descargado y antes te has movido de la
pagina, o porque esta abajo en el scroll o por otros muchos aspectos, ¢no? Todo lo
que es las impresiones generadas, digamos falsamente, a través de trafico no
humano... es decir, ahora estan muy de moda estas granjas de bots y de clicks...
gue es otro gran problema, todo lo que es el trafico fraudulento, que es otro de los
grandes retos que existen en el tema de la medicion digital. O, en esos procesos de
compra automatizada, pues que tu anuncio o tu banner o tu actividad pueda

aparecer en sites que desde luego no quisieras...

E: O sea que si, efectivamente en estos momentos hay muchos impactos o hay una
cantidad de impactos determinada que no se estan teniendo en cuenta o0 que se
contabilizan como impactos y que, en realidad, pues no son impactos.

E1l: Y luego, que en las métricas de online, pues se han impuesto lenguajes, que a
lo mejor no son los que tradicionalmente existian; mientras que en la unicidad,
vamos a llamar tradicional, incluso ahi meto la actividad digital tradicional, pues

existian una serie de componentes, ratios, etcétera, etcétera, muy establecidos en
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la industria. En los nuevos operadores digitales, pues eso no esta tan establecido.
El otro dia, sin mencionar el nombre, pues un diario nativo digital, promulgaba en

un anuncio de estos que habia llegado... no sé, a 27-30 millones de usuarios Unicos.

E: Que no puede ser.

E1: No, pero esto es la métrica. Cualquier persona que haya pasado de una forma
intencionada o no intencionada durante un momento de tiempo reducido a lo largo
de un mes, cuenta ya como... Y ademas incluso el idioma, el lenguaje, se habla ya
de usuarios unicos o visitantes unicos... este tipo de criterios, que le da bastante
falta de... digamos... Simplemente ver esas cifras ya echa para atras cualquier

racionalidad en la propia cifra.

E: Entonces, te estoy escuchando hablar, hay un tema de como se fabrican esas
métricas, quién tiene esas métricas, pues no es lo mismo que sea una sindicacion
por ejemplo como tenéis vosotros en vuestra entidad o que sea un ente que sea
independiente, privado. Ahora bien, tiene que estar auditado y tenemos que saber
muy bien de qué estamos hablando para entender bien las métricas. Luego viene
todo el tema de todos los lenguajes nuevos que se estan creando ademas, ¢no?

El: Si, es, como decia, back to the basic, la base de todo el tema. Y volviendo al
tema digital, nosotros durante los ultimos diez meses, junto con la Asociacién
Espafiola de Anunciantes e IAB Espafia, hemos lanzado un concurso para la
medicion digital, para homologar un medidor digital que ayer se anuncié que el mejor
valorado, el mejor puntuado, es comScore, el cual estd sometido, por el propio
concurso, a aceptar una serie de auditorias, de controles, de referenciales, de
aspectos que, sin ser nunca perfecto al cien por cien, pues acotan lo que es el
medidor. Luego tenemos muchos medidores que hacen lo mismo, pero hay uno que
es el homologado. Es decir, que hay muchos temas en los que hay que marcar los
pasos. En primer lugar, que la industria se ponga de acuerdo, como ha sido en este
caso, en hacer un RFP, un concurso con unos requerimientos técnicos
consensuados por todos los sectores del mercado, tanto los compradores como los
vendedores, y que se otorgue esa homologacion a un medidor que cumpla esos...

0 el que mejor se acerque a esos ideales.
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E: Todo esto para medir impactos. Me gustaria pasar a otro tema, que es
precisamente el que estoy desarrollando en la tesis, que es también para mi, desde
el punto de vista de anunciante, muy importante. Es el tema de la calidad del
impacto. No solamente del nimero de impactos ni la medicién exacta del nimero
de impactos. Esta bien entendido que hay impactos que no lo son o hay a veces
incluso mas impactos de los que se pueden medir... pero me preocupa el tema de
la calidad del impacto, lo que obviamente esta intimamente ligado también con el
precio del impacto. ¢(Coémo ves este tema? ¢(Como estais viendo desde vuestra
asociacion el tema de la calidad de un impacto?

E1l: Bueno, este es un tema que no es nuestra area en si, pero yo...

E: No, no. Te lo pregunto como profesional. Esta entrevista no es solo por el puesto
gue tienes, sino también por tu trayectoria profesional.

E1l: Como profesional que ha trabajado en agencia de publicidad, en agencia de
medios, en el sector de la planificacion e investigacion de medios... es un tema que,
pues desde que yo arranqué en esto en el afio 81, pues siempre ha sido el valor
fundamental. Probablemente porgue entonces la parte de cuantificacién era mucho
mas sencilla, lo que daba el valor afiadido era otra serie de cosas, otros conceptos
y otros criterios. Lo que de alguna forma era intentar valorar la calidad del impacto
en funcién de distintos criterios. Es decir, esa publicidad en qué entorno es
publicitada. Esto si te pongo ejemplos, hay muchos, ¢no? Hablando de viejos
ejemplos, pues hacer un anuncio del lanzamiento de un nuevo coche en una revista
como Autopista, pues le daba el entorno que si alguien lee esa revista,
evidentemente hay un porcentaje de gente que son grandes aficionados al mundo
de los coches, pero también es cierto que alguien que se pretendiera comprar un
coche, era el soporte donde iba a moverse. O el caso de, si tl estds anunciando un
perfume de alto standing, de alto precio, etc., pues probablemente vayas a una
revista de determinadas caracteristicas en que todo el entorno relacional, calidad
de la publicacion, etc. refleje una afinidad entre el contenido y la publicidad que tu
estds desarrollando. Otro tema clave en la calidad del impacto es la propia

saturacién, que es otro paso mas. Es decir, en la medida en que tu ruido o, mejor
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dicho, tu publicidad, esté en un entorno de gran ruido, es mas dificil que genere la

atencién que se busca. El factor exclusividad tiene un precio, evidentemente.

E: Pero la pregunta que te queria hacer porque, efectivamente, este es un tema que
a mi me preocupa mucho desde el punto de vista del anunciante: ¢por qué no esta
tan bien medido? ¢Por qué no estd mejor medido? ¢Por qué no estd mejor
cuantificado? ¢ Por qué dedicamos tanto tiempo los profesionales de los medios o
los anunciantes a cuantificar bien el nimero de impactos y, sin embargo, la calidad,
gue es a veces gigantesca, o sea, las diferencias que hay entre las calidades son
brutales y no somos capaces de cuantificarlas de una manera mas objetiva? ¢Qué
es lo que pasa ahi?

E1l: Bueno, entiendo que esto es un entorno de tesis... Desde mi experiencia... Yo
ya llevo doce afios en esta institucion, son muchos afios ya fuera del entorno de las
agencias de medios, pero cuando hablo con mis colegas, pues los problemas base
siguen siendo los mismos. Es decir, estamos en una situacion en la que muchos de
los procesos concursales de adjudicacién de cuentas por parte de los anunciantes,
el peso que tiene el departamento de procurement, de costes, tiene un peso
significativamente muy importante. Es decir, dicho de otra forma, que por encima de
toda la inversion que puedes hacer, en el momento en que lleguen a... y vuelvo a
repetir, este es un tema muy genérico, habra anunciantes y anunciantes, pero, en
general, cuando estas en esa fase clave, por lo que entras es por un tema de coste
por impacto, quién me lo da mas barato. Ahi lo que pesa es la cantidad y el precio
que estas manejando. Con lo cual, la parte digamos... de servicio...
independientemente de lo que inviertes, parte de lo que inviertes en herramientas
que puedan cualificar ese impacto de una forma u otra... ésa es la puerta de entrada
y ya eso te ata. Te ata porque vas a estar fiscalizado. Porque si ti en un concurso
has puesto que vas a cobrar a este precio 0 que vas a conseguir no sé que
descuento en no sé qué medio, eso lo tienes que cumplir. Y, ademas, tienes que
fidelizar por otras cosas. Y, ademas, normalmente, la remuneracion que esta
dispuesta a pagar el cliente a ese proveedor de servicios claves, pues estd muy por
debajo de los costes reales que conlleva ese esfuerzo. Con lo cual se produce una

concatenacion en la que, todavia hoy en dia... y es cierto que la agencia de medios
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da un servicio al anunciante, su cliente, pero también da un servicio a un medio. Es
cierto que centraliza facturacion, centraliza riesgo, centraliza muchas cosas, pero
ahora mismo esta muy desbalanceado los ingresos que vienen de una parte y de

otra. Eso es un problema y es un problema grave.

E: Claro. De todas maneras, hay otros sectores que han sido capaces de medir las
calidades de una manera objetiva. Por ejemplo, el sector financiero tenia un
problema gravisimo de medir calidades de retornos de la inversion. La calidad en el
sistema financiero se llama riesgo: cuanto mas riesgo tiene una inversion, peor es
la calidad y mas alta tiene que ser la cantidad de dinero que esté dispuesto a
arriesgar un inversor determinado. Y se han montado una serie de agencias de
rating que todos conocemos, que hacen un trabajo improbo en explicar muy bien
cudles son las calidades que tienen cada una de las inversiones que la gente esta
dispuesta a hacer. Y miden todo, son capaces de hacer cosas complejisimas, como
cual es la rentabilidad que tiene el bono catalan, pero al mismo tiempo cual es el
riesgo que tiene el bono cataldn. O Telefonica. O el lingote de oro chino. Miden
cosas tremendamente diferentes y han sido capaces de establecer un sistema
uniforme para medir la calidad. ¢Por qué en medios, que mueven tantisimo dinero,
no hemos llegado ahi? ¢ Qué crees tu que esta ocurriendo?

El: La base que te estoy diciendo. Si no se rompe eso... y el primero que tiene que
romperlo es el anunciante, decir “oye, yo no te voy a pedir mas ni menos de lo que
tu consigas, pero quiero lo que tu consigas. Y a cambio, por medio del fee, te voy a
cubrir los servicios, el factor humano que le estas dedicando y ademas l6gicamente
como toda compaifiia va a tener su porcentaje de profit en esa operacion. Pero tu

financiacion va a venir cien por cien desde mi lado”.

E: Anunciante-Agencia de medios, ¢ verdad?

El: Exacto... es trasladable al anunciante y pagas un fee; y hay otro tipo de
contratos que es a precio garantizado. Es decir, si tu garantizas un coste GRP de
cien, si al final lo compras por ciento diez, es tu problema; si al final lo compras por
noventa, es tu ventaja también. Pero claro, eso también crea una distorsion: donde

voy a meter mis euros, en aquellos en los que podemos ir por 90 o en los que
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podemos ir por 110. Entonces esto es un tema recurrente. Es cierto que las
agencias, probablemente la agencia de medios en el sector de la publicidad, es la
que mas ha invertido en tecnologia, en herramientas... en muchos aspectos, pero

mientras no se solucione el modelo de negocio, estd muy complicado.

E: Claro, hay variables que se van a escapar.
E1: Obviamente. Sobre todo, porque, por la razén que sea, en este negocio se estan
introduciendo otros operadores, te estoy hablando de las grandes consultoras, que

entran en todo, menos en la compra de medios.

E: ¢ Y por qué crees que es eso? ¢ Por qué crees que las grandes consultoras entran
en todo —efectivamente entran en precio, por ejemplo, y hacen ademas un trabajo
maravilloso, por cierto —, pero en medios no entran?

E1l: Porgue ahi es donde esta el problema. Y luego porque algunas agencias de
medios les cuesta tremendamente justificar su remuneracion. Parece ser que
porque te llames Deloitte, ya tiene otro... y ellos se meten en todo lo que es la parte
de consultoria, en el &rea de planificacién o desarrollo de actividades publicitarias,

en todo menos en la parte de compra,

E: Lo que estas explicando tiene todo el sentido del mundo. Si el anunciante le esta
pidiendo: “asegurame el precio por impacto”, pues obviamente la calidad no se tiene
en cuenta. Y, obviamente, lo que va a hacer cualquier persona en su sano juicio es
comprar el kilo de carne lo mas barato que pueda; en vez de comprar solomillo,
pues comprara carne picada, esta clarisimo, no tiene mas misterio. Qué interesante
esto. Fijate que no lo habia pensado yo, que venia del sistema de contratacion del

anunciante.

Anexo 5.2 — Transcripcion entrevista en profundidad 2

Entrevista a Alicia Garcia, consultora de marketing y socia fundadora de

Wonderland Consultoria y Formacion (12 de abril, 2018)
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Entrevistador (E): Estamos aqui con Alicia Garcia. Alicia, por favor, ¢nos podrias
describir qué has hecho en tu trayectoria profesional en los ultimos veinte afios?

Luego empezamos, si quieres, con las preguntas relativas a la tesis.

Entrevistado 2 (E2): Ahora mismo me dedico a la consultoria en innovacion y en
marketing y, ademas, doy clases en un master en el Instituto de Empresa. Tengo
una trayectoria de veinte y pico afios, no te digo el pico, trabajando siempre en
empresas multinacionales lideres en su sector. Empecé en Procter & Gamble en
Espafa y en las oficinas europeas; luego estuve trabajando para el diario El Pais
como Directora de Marketing; después he estado trabajando en Coca-Cola, muchos
afos, cinco afios y medio; y la Ultima etapa de mi carrera he estado trabajando en
Diageo, empresa de bebidas alcohdlicas, con responsabilidad primero en Espafia 'y
luego en el resto de Europa. Y ahora ya, pues, como te decia, hago consultoria de
marketing e innovacién para empresas de todo tipo: Mahou, San Miguel, NH...

empresas de muchos sectores.

E: Muy bien. O sea que has estado en la parte anunciante en la mayoria del tiempo,
y has estado también en la parte de medios. Y Ultimamente pues estas viéndolo
practicamente todo, desde el punto de vista de consultoria.

E2: Efectivamente, asi es.

E: Muy bien. Mira, son unas cuantas preguntas lo que te querria hacer, respéndelas
con total libertad. Tengo que grabar la entrevista, porque de ahi sacaremos
extractos para el trabajo. Bueno, vamos a ver, primera pregunta: ¢podrias
explicarnos, desde tu punto de vista, en qué crees que las empresas estan basando,
hoy en dia, las decisiones para desarrollar sus presupuestos de publicidad? Estoy
hablando de medios.

E2: Pues mira, estamos en un momento tan cambiante, que yo creo que las
empresas estan confiando quiza mas que anteriormente en recomendaciones que
les hacen las agencias. Porque va todo a una velocidad tal que les esta superando
un poco. Estamos en un momento en el que hay una cantidad de informacion
tremenda y a veces yo creo que se estan viendo abrumados por la informacién que
estan teniendo. En muchos casos tienen, por ejemplo, agencias de digitales
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separadas... y ahi hay algo de confusion. Como siempre, yo creo, estan intentando
atenerse a los datos, aunque siempre también ha habido un componente de calidad
o de impresiones personales y que esta funcionando como una capa sobre esos
datos que les esta proveyendo normalmente su agencia de medios o su

departamento de investigacion.

E: Cuando hablas de datos, ¢,a qué datos te refieres especificamente?

E2: Pues estan los datos de toda la vida, pues de notoriedad, lo que te pueda medir
un Millward Brown, de cdmo esta tu marca, de salud de marca y demas... y luego
hay muchisimos datos de performance de medios en concreto. Ahora, sobre todo
con las posibilidades que te ofrece el mundo digital, puedes evaluar campafas por
hora del dia, variando una palabra en la creatividad... que por un lado es maravilloso
porque tienes mucha informacion y por otro lado puede ser hasta abrumador. Tienes

tanta informacion que es facil perderse en los arboles y no ver el bosque.

E: La siguiente pregunta es un poco mas concreta que la anterior: ¢ consideras que
las herramientas con las que cuentan en la actualidad las empresas para tomar
decisiones de medios son racionales y objetivas o crees que las medidas que
tenemos para el retorno de la inversion en medios —cuando hablo de medios hablo
de los medios de pago, hablo de los medios propios y hablo de redes sociales— es
fiable y exacta o... como lo estas viendo? ;Como crees que se encuentran las
empresas hoy en dia en relacion a los retornos de las inversiones en medios?

E2: Pues mira, yo creo que informacioén hay... no sé si son tan racionales y objetivas
como me decias, porque de algunos medios en concreto tienes muchisima
informacion, que ademas puedes desmenuzar y analizar de muchas formas, y de
otros no. Entonces, al final, dependiendo del perfil y de la seniority de la persona
que tome las decisiones, si te quieres ir solo a lo seguro... o sea, al final, lo que
creo... no sé si me estoy explicando bien. Tienes informacién de muy distintos tipos
para medir al final impactos en el consumidor. Y entonces muchas veces la
tentacién puede ser ir a lo seguro, aquello de lo que tienes mucha informacién, y no
tanto a aquello de lo que tengas una informacidén que pueda ser un poco mas global

0 mas superficial. Entonces, yo creo que hay un problema en la distinta calidad del
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impacto que puedes obtener con distintos medios, que paraddjicamente no se ve
necesariamente reflejada en la informacion que ta tienes luego y que te ayuda a
tomar decisiones de esos medios.

E: Esta mafana he estado con Carlos Lozano, que es el presidente de la asociacion
de medicion de impactos, y la verdad es que ellos, practicamente todo el esfuerzo
que hacen es en la mediciébn del impacto. Y cuando estdbamos hablando
precisamente de lo que ta estabas comentando ahora, de la calidad y de la medicion
de la calidad del impacto, pues esto es una cosa que se les escapaba practicamente
a todos los medios. Me contaba que venia dado porque los anunciantes... al final
los departamentos de procurement muchas veces son los que aprueban los
presupuestos publicitarios y lo que van buscando es el coste por impacto.

E2: Claro, es que ese ha sido un cambio grandisimo en mi opinién y que ademas
impacta muchisimo en esto. Tradicionalmente, los departamentos de medios eran
parte del departamento de marketing y tenian obviamente objetivos de eficiencia de
la inversién, pero tenian muchos objetivos de calidad del impacto, de transmitir el
mensaje de una forma adecuada y de construir la marca a largo plazo. En los altimos
afos, yo en la mayoria de las empresas con las que trabajo, medios es parte de
procurement, con lo cual el foco se ha puesto muchisimo mas en medidas
cuantitativas en que se pueda justificar esa inversién grande que suele ser la
inversion en medios. Y, paraddjicamente, se esta poniendo muchisimo mas peso
en lo que se puede medir de forma cuantitativa, es decir, en nimero de impactos,
mas que en la calidad de esos impactos y en la capacidad de construir una relacion
duradera, que es lo que tu quieres hacer, o de transmitir un mensaje concreto, que
es lo que quieres hacer al final ti cuando comunicas. Gran parte viene de ahi, de
donde se esta poniendo el foco, y eso se demuestra en donde estan alojados esos

departamentos que toman estas decisiones.

E: Muy interesante, pero fijate, por otro lado, una industria tan compleja y tan
complicada de manejar y tan variada en manejar como son las empresas
financieras, han conseguido ponerse de acuerdo en un sistema de medicion de

riesgos, y han construido una serie de empresas que no solamente miden el retorno
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de la inversién, es decir, el impacto, sino que miden también el riesgo asociado a
los retornos de la inversibn y hacen sindicaciones de riesgo de cosas
tremendamente variadas, ¢no? Todos pensamos que el sefior Donald Trump nos
va a pagar cuando invertimos en deuda americana y BMW o Bayer o Galletas Gullon
tienen cada uno su rating crediticio y son capaces de pedir préstamos en base a la
capacidad que tienen de afrontar riesgos y pagos y Somos capaces nosotros como
inversores de pedirles un cierto retorno de la inversién en base al riesgo. ¢ Por qué
en medios no hemos sido capaces de hacer esto?

E2: Bueno, pues es interesante esa reflexidon. Yo creo que... no quiero decir que en
los productos financieros no haya habido innovacion en los dltimos afios, no hayan
cambiado mucho... pero yo creo que la inversion financiera se basa en la confianza,
y en eso estan todos de acuerdo, todos los que intervienen, y se han puesto esa
medida entre confianza y riesgo que es al final lo que te ayuda a ir a una inversion
u otra. Yo creo que iba en beneficio de todo el sistema buscar una forma facil de
entender ese binomio de confianza y riesgo que te lleva a hacer unas inversiones u
otras, ¢no? Con lo cual, no sé si como industria, no sé como surgié ese sistema,
seria interesante entenderlo, pero si que es verdad que es un sistema comudn vy,
ademas, global.

En el mundo de la comunicacion, yo creo que el cambio ha sido tan grande, los
medios tradicionales se han visto de repente tan amenazados por las nuevas
tecnologias, hay tanta méas informacion disponible y es mucho mas facil de medir
en cuanto a nuevas tecnologias que en cuanto a medios tradicionales... que esa
sensacion, ha sido un poco... de los nuevos, disfrutando de toda esta informacion
gue les ayudaba a justificar inversiones en ellos y los viejos medios intentando
defenderse... que quiza hace falta un poquito mas de... no te digo estabilizacién
porque esto va creciendo de forma continua, pero no ha habido esa forma comun o
alguien que tome ese proyecto de como conseguimos medir de una forma...
comparar peras con manzanas, que al final es lo que estamos diciendo, ¢no? Y es
interesante y no sé decirte por qué eso no surge, pero seria de tremenda utilidad

poder comparar cosas que en principio no son iguales.
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E: La siguiente pregunta quiza sea un poco redundante, pero te la voy a hacer de
cualquier manera, por si quieres afiadir algo que nos hayamos dejado en el tintero.
¢Crees que la manera que tenemos actualmente, hoy en dia, de contabilizar los
impactos publicitarios es la mas correcta posible? ¢ O hay impactos que no se estan
teniendo en cuenta? ¢ Tienes algun ejemplo? ¢Crees que estamos teniendo en
cuenta la calidad de ese impacto de alguna manera, o no?

E2: Yo creo que, hombre, se tiene en cuenta de una forma muy indirecta. Yo creo
gue hay tanta informacién cuantitativa, que se ha comido en cierta manera la
cualitativa, también por lo que tu decias de justificar inversiones. Igual que, cuando
salieron las redes sociales, la obsesién esa por el nimero de fans. Llamabamos fan
a un tio que te habia hecho un like en una péagina. Y entonces yo creo que, ahora,
obviamente con modelos algo mas sofisticados y con herramientas mas
sofisticadas, seguimos poniendo mucho peso en lo cuantitativo, en cuanta gente ha
hecho click, en cuanta gente he impactado. Habria que redefinir qué significa
impactar a alguien. Impactar a alguien, si nos vamos a lo que significa la palabra,
es crear una impresion. Y no estoy segura de que eso lo estemos midiendo a dia
de hoy. Hay mucho peso en lo cuantitativo y no tanto en cuan cualitativa es esa

impresién, en mi opinion.

E: Estoy de acuerdo. Y es que hay un paso mas alla. O sea, una cosa es crear una
impresion, otra cosa es crear una impresion profunda y otra cosa es crear una
impresion que sea profunda y ademas duradera. Y hay una diferencia brutal.

E2:Y generar una reaccion... Y eso a dia de hoy no estoy segura de que lo estemos
midiendo bien. Se mide cuanta gente participa en conversaciones y es una forma
indirecta de hacerlo, pero también esta penalizando a otros medios en los que tu no
puedes medir la interaccion. Se esta primando mucho lo cuantitativo y se esta
primando mucho la interaccion, que no digo que no sea buena. Pero eso puede ir
en detrimento de otros medios que si generen ese impacto duradero, profundo y
gue produzca un cambio y que simplemente porque no hayamos pensado en la

forma de medirlo, lo estemos penalizando.
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E: Claro, porque ademas todo esto que estamos hablando influye en el precio. Si te
estan cobrando un coste por impacto y no estas midiendo el aspecto... a mi no me
gusta llamarlo cualitativo. Lo digo porque, claro, hablamos de cualitativo cuando no
somos capaces de cuantificar algo, pero siempre tiene que haber maneras de
cuantificar cosas. En el caso de los medios, tiene que haber una manera objetiva
de cuantificar las calidades de los impactos que estamos dando, de la misma
manera que los financieros fueron capaces de cuantificar una cosa tan volatil como
es el riesgo, ¢no?

E2: Efectivamente. En Procter te acuerdas que se usaba el ORS... era una técnica

muy antigua, pero a mi me gustaba. ¢ Te acuerdas cOmo era esa técnica?

E: Si, pero eso era la calidad del mensaje...
E2: Era la calidad del mensaje y de cdmo habia ayudado a la gente a tomar la
decision de compra. Era muy inmediato. Pero si, era la calidad del mensaje. Tu

estas hablando del medio, aunque muchas veces el medio es el mensaje.

E: No es lo mismo que Rolex, por ejemplo, se anuncie en una doble pagina en el
Financial Times detrds de una noticia icénica; o que Omega, por ponerte otro
ejemplo también de relojes, en el aniversario de Yuri Gagarin, pues le haga un
homenaje; o en la Super Bowl...

E2: Indudablemente, pero te ponia ese ejemplo como ejemplo de medir algo

cualitativo. Era la calidad del mensaje.

E: Ah, efectivamente. Siempre se puede medir por aproximaciones. No hace falta
medir, o no se pueden medir a lo mejor, emociones, pero si que se pueden medir
proxis que nos lleven a medir calidad

E2: Efectivamente.

E: Vale, muy bien. ¢ Qué caracteristicas consideras que influyen en la calidad de un
medio publicitario? ¢Hablamos de afinidad, es decir, de la afinidad que tenga ese
medio al espectador? ¢ Exclusividad?

E2: Si, hablamos por supuesto de la afinidad que tenga ese medio, de los perfiles

que tenga ese medio en general... el contexto, tu lo has dicho también, es muy
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importante. Cuando yo estaba en El Pais, habia veces que teniamos problemas
porque poniamos un anuncio de un coche y a la vez los periodistas estaban
hablando de que ese coche habia tenido un fallo técnico. Entonces, el contexto, yo
creo, que te proporciona ese medio también es importante. La forma en la que se
esta consumiendo ese medio también: hay medios que se consumen on the go, hay
medios que se consumen de una forma mas tranquila... entonces, la forma de
consumo de ese medio también... Medios a los que tu vas o medios que vienen a

ti... su interrupcion o su capacidad de integrar el contenido.

E: Si, porque todo el tema este de interrupcion, la verdad es que esta, de alguna
manera...

E2: En el siglo XX. La interrupcion es del siglo XX. Ahora estamos en la capacidad
de generar una experiencia. Hay medios que te permiten una posibilidad de
experiencia mayor que otros. Las experiencias son la nueva forma de captar a los
consumidores. Capacidad de respuesta, capacidad de interactuar, que puede ser
unidireccional o bidireccional... Todas estas cosas. Puedo pensar mas. Si me dejas,

pienso mas y te digo después.

E: No, no, no. Simplemente queria entender cuales serian desde tu punto de vista
los parametros principales, para entenderlo. Bueno, dos ultimas preguntas y con
éstas ya terminamos. ¢ Consideras que un modelo que pudiese medir con exactitud
el nimero de impactos y la calidad de esos impactos seria una herramienta valiosa
para la toma de decisiones en cuanto a la distribucion del presupuesto publicitario?
¢ Y por qué?

E2: Eh... si. La respuesta es si. Y el por qué es porque yo creo que nos permitiria
tomar decisiones mucho mejores que van mucho mas al espiritu de lo que tu quieres
hacer cuando ta pones un impacto ahi. Que vuelve a lo que habldbamos antes de
esa impresion profunda, duradera y esa capacidad de generar una reaccion y de
cambiar una percepcion que tenga el consumidor. Si mides la calidad del impacto,
mucho mas de lo que estas haciendo ahora. Y si puedes homogeneizar, porque al
final jugamos con herramientas de marketing complejas, con mixes de medios cada

vez mas complejos... Como tu decias, con owned media, con paid media, con
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earned media, con lo que la gente habla de nosotros, con cosas que no
necesariamente podemos controlar pero que si podemos provocar. Si pudiéramos
medir todo eso y hacerlo de una forma fiable y cualitativa podriamos asignar mucho
mejor nuestros recursos y tomar muchisimo mejores decisiones de compra y no
vernos simplemente abocados a nuestra impresion personal por un lado para
compensar la cantidad de informacioén que tenemos por otro. Seria una herramienta

realmente Util.

E: ¢Cudles crees que son las barreras para que esto ocurra? La verdad es que
parece increible que estemos vendiendo el kilo de solomillo, no a precio de carne
picada, pero casi. ¢Qué es lo que pasa en la industria del marketing? ¢, Cuales son
las barreras que o bien los anunciantes o bien los medios deberian cambiar o saltar
para facilitar un proceso de medicion mas cualitativa de los impactos?

E2: Yo creo que por un lado hay intereses, pues por ejemplo ahora con toda esta
transformacion digital, todo el mundo se quiere mover a digital. Que, obviamente,
no digo que no haya que estar en digital. Digital es el entorno en el que vivimos,
¢no? Pero ahora hay como sobre-propension a eso porque la gente quiere
compensar el no haber estado alli, o no lo sé. Ha habido tantisimo foco en eso que
se ha buscado mas cémo justificar de alguna forma esas inversiones por si mismas
y no como parte de un todo, 0 no comparandolas necesariamente con otro tipo de
inversiones, ¢no? Yo creo que esa moda, o ese péndulo que ha habido hacia digital,
ha penalizado el que queramos ser un poco mas frios a la hora de comparar. Yo
creo que eso ha sido un gran tema. Lo segundo es que esta avanzando tanto en el
entorno digital la informacion que se provee, que es muy dificil buscar un sistema
gue armonice todo el resto, porque el resto no avanza a esa misma velocidad.
Entonces, estamos como haciendo catch up con la nueva tecnologia, la nueva
disponibilidad de informacion por ese lado. Y casi que cuando ya empiezas a
sofisticar como mides otras cosas, ya hay nueva informacion disponible. Entonces,
yo creo que este es otro factor. Por un lado, ese “vamos a ir alli, aunque no sepamos
muy bien como”, y, por otro lado, la sobredosis quiza de informacién que hay por
ese lado, que hace muy dificil buscar un sistema comparativo en otros medios que

no se han movido a la misma velocidad.
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E: Muy bien, pues ésta era la entrevista. No sé si quieres afiadir algo mas.
E2: No, que cuando montes ese sistema nos lo cuentes porque la verdad es que es
espectacular como proyecto, es muy interesante.

Anexo 5.3 — Transcripcion entrevista en profundidad 3

Entrevista a José Luis Rojas, CEO de Zertem Communication Group (13 de abril,
2018)

Entrevistador (E): Estamos aqui con José Luis Rojas, compafiero del IESE y
amigo. José Luis, por favor, ¢ podrias brevemente explicarnos cual es tu curriculum

y a qué te dedicas en la actualidad?

Entrevistado 3 (E3): En la actualidad, soy el responsable, el Consejero Delegado,
de un grupo de agencias que se llama Zertem. Son seis agencias en Espafia; y es
parte a su vez de una red de agencias internacional que se llama Local Planet. Yo
empeceé mi carrera en consultoria de negocio, en consultoria estratégica, en lo que
entonces era Arthur Andersen y luego Andersen Consulting. Después de unos afios
en eso, trabajé en banca, fui el Director General de un banco inglés en Espafa, el
Abbey National Bank. Y después me movi a este sector, primero como Consejero
Delegado de Carat, que es una agencia de medios, en Espafa y Portugal y luego
ya como responsable del Grupo Aegis, al que pertenece Carat, en una region del
mundo, Latinoamérica, Espafia, Portugal y algunos otros paises. Hace unos afos,
dejé el Grupo Aegis, cuando fue adquirido por Dentsu, y me incorporé a un grupo
de agencias independiente, que es el Grupo Zertem, ademas con una participacién

accionarial relevante.

E: O sea, entonces, eres, podemos decir, el Da Vinci de las trayectorias
profesionales.

E3: Si, he estado en todo tipo de cosas (risas).
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E: Muy bien. Pues te voy a hacer una serie de preguntas... son preguntas abiertas
y Yo, te agradeceria la mayor sinceridad y la mayor claridad en tus respuestas. Si
no entiendes algo, te lo aclaro encantado de la vida. Como sabes, son para mi tesis
doctoral. Vamos con la primera pregunta: José Luis, ¢podrias por favor explicar,
desde tu punto de vista, en qué crees que basan en la actualidad las empresas su
toma de decisiones en cuanto a los presupuestos publicitarios? Y me refiero a los
medios, concretamente.

E3: Qué quieres decir: ¢,coOmo hacen sus presupuestos publicitarios?

E: Eso es. (Como los hacen hoy en dia? ¢Cudles son los criterios que estan
utilizando?

E3: Pues es dificil y depende mucho del sector y del mercado... pero bueno, a ver.
Yo creo que aqui lo importante es que el retorno, por lo menos el retorno
incremental, de la inversion sea positivo, ¢no? Y es como se suele hacer. El
problema es que las decisiones de mix de medios, de planificacién, de
targetizacion... son cada vez mas complicadas... o mas complejas, por lo menos.
Requieren mas elementos de juicio. ¢ Criterios? Pues es dificil saber, depende. Pero

el criterio es el retorno de la inversion, no hay otro criterio.

E: Quiero que sepas que tu amigo Carlos ha respondido exactamente o mismo que
td. Viene la segunda pregunta: ¢consideras que las herramientas con las que se
cuenta hoy en dia, en la actualidad, permiten tomar decisiones plenamente
racionales y objetivas en cuanto a la medicion de los retornos de la inversion —y
estoy hablando de medios pagados, medios propios y medios ganados—de una
manera que sea fiable y exacta?

E3: No. Fiable y exacta, no. Eso no existe. La exactitud no existe. Yo creo que cada
vez tenemos mas y mejores herramientas para la toma de decisiones. También, por
otro lado, cada vez el entorno es mas complejo, con lo cual se mezclan las dos
cosas: mejores herramientas y mas complejidad. Yo no sé si la mejora de las
herramientas va a un ritmo suficientemente rapido con la complejidad del mercado.

Probablemente no.
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E: Probablemente no... Esta pregunta no esta aqui, pero me gustaria también
hacértela: ¢, como ves la complejidad de las herramientas en cuanto a que, de alguna
manera, no nos esta dejando tener un lenguaje méas uniforme a la hora de evaluar
medios? Me refiero a sistemas de medicion, pues, como las personas que tenemos
afios ya, como tu y como yo, mediamos hace tiempo, ¢eh? ¢ Coémo ves esto?

E3: Pues mira, el Santo Grial, en general de todo, pero de esto de la medicion yo
creo que seria fantastico, es, que a medida que el entorno se hace mas complejo,
fuéramos capaces de tener una medicibn mas simple porque es lo que nos
permitiria tomar decisiones mejor, ¢no? Desgraciadamente, no es asi. Es decir, el
entorno se hace mas complejo y nuestra respuesta, que es una respuesta muy
natural, muy humana, es decir “bueno, pues vamos a complejizar como lo medimos.
Son fendbmenos distintos, pues vamos a complejizar cémo los medimos. Medios
mas fragmentados, pues para cada fragmento vamos a utilizar una medida distinta”.
Cuando lo ideal seria que fuéramos capaces por lo menos de convertir unas

medidas.

E: Efectivamente, de convertirlas en un sistema de medicion mas sencillo. No sé si
estaras de acuerdo conmigo... porque al final, los que tienen que tomar decisiones
sobre las inversiones de medios, pues de alguna manera son los directores
generales, que son los que tienen que asignar los recursos a areas concretas, o los
directores financieros, que son los que al final autorizan a los directores generales
a hacer lo que tengan que hacer con ese dinero. Y claro, si les complejizamos la
lectura, pues no van a entender absolutamente nada.

E3: Ademés. Es decir, el problema afiadido es que las herramientas de medicion
cada vez son mas complejas, los indicadores son cada vez mas diversos y mas
dificiles de convertir unos en otros y, ademas, el que tiene que utilizar esos
indicadores es basicamente alguien que no es un especialista, Sino que es un

hombre de vértice.

E: Muy bien. Otra pregunta mas: ¢crees que la forma actual de contabilizar los
impactos publicitarios es la mas correcta —estoy hablando de impacto— o consideras

gue hay impactos que no se estan teniendo en cuenta? ¢ Se tiene en cuenta, por
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ejemplo, la calidad de ese impacto 0 no se tiene en cuenta la calidad de ese
impacto? ¢Se esta midiendo bien la calidad? Aqui te adelanto, por ejemplo, que
Carlos Lozano estaba muy enfocado en lo que es medir un impacto, daba sus
razones de por queé este tema de la calidad lo tenian un poco apartado... pero queria
saber tu opinién.

E3: Bueno, obviamente, somos capaces de medir la cantidad. Yo creo que cada vez
mejor. Pero la calidad, pues no tanto. La calidad... pues es posible que, haciendo
un esfuerzo por ello, se pueda medir mejor en Internet... pero no estamos haciendo
grandes esfuerzos por medir mejor la calidad del impacto en medios
convencionales, sin duda ninguna. Los impactos en convencional se siguen
midiendo igual que hace cincuenta afios. Y en Internet pues quiza, por lo que dice

Carlos... no parece que haya un gran interés en hacer ese esfuerzo.

E: Pero, ¢por qué es eso? Porque, al final, un kilo de solomillo no puede costar lo
mismo que un kilo de carne picada. Y no se trata de picar el solomillo, se trata de
que son precios diferentes y tienen un impacto en el retorno de la inversion. O sea,
la calidad de un medio tiene que tener un... pero i por qué hay tan poco énfasis en
entender bien la calidad —del medio, no del mensaje—?

E3: No sé... habria que buscar los motivos ahi. Es decir, uno, podria ser el que hay
una cultura establecida en nuestra industria, en la comunidad de marketing, que
viene de matar moscas a cafionazos y, por tanto, de medir solamente los
canonazos. Esta es una industria que nacié a granel, que podemos embotellar...
comparando con el vino: los tratantes de vino estan acostumbrados desde hace
siglos a vender el vino en barricas... entonces es muy dificil... el cambio cultural se
estd demostrando que es muy dificil. Y, ademas, siendo justos, se necesitan unos

skills distintos, se necesitan matematicos...

E: Claro, hace unos momentos, antes de la entrevista, estabamos hablando, por
ejemplo, de la calidad que tiene el impacto de Zara, un impacto de Zara. Una
persona que, voluntariamente, quiere ir o le han hablado de, que entra en la tienda,
gue vive la experiencia de la tienda, que puede durar incluso, en el caso de alguna

persona, pues seis o siete horas, que lo hacen voluntariamente... y resulta que ese
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impacto publicitario —porque eso al final es marketing puro y duro— tiene el mismo
valor que un anuncio en radio. Ambos son impactos; aunque tremendamente
diferentes. Puede que le asignemos una ratio de juicio de valor un poco mas alto,
pero al final es un cafionazo. ¢ Qué esta pasando ahi?

E3: Bueno... claro, ahi, al final también de lo que estamos hablando es mas bien de
la calidad del impacto en los medios masivos. Por definicion, los medios masivos

son mas bien los pagados que los propios y que los ganados.

E: Ya, pero eso sigue siendo vino a granel.

E3: Si, claro, pero yo diria: el impacto a una persona en la tienda de Zara de Gran
Via es de muchisima més calidad, aunque estuviera solo un minuto, de muchisima
mas calidad que el de la radio porque el de la radio... que el promedio de la radio.
El promedio de la radio, a lo mejor, yo escucho... si Zara hiciera anuncios en radio,
que no lo hace, desgraciadamente para mi porque es cliente mio... si hiciera
anuncios en radio, a mi me interesaria... el impacto conmigo no tendria ninguna
calidad porque yo nunca voy a Zara ni tiene pinta de que vaya ir nunca a Zara. Si
un dia me decido a comprar ropa de Zara lo haré por Internet porque no me gusta
mucho ir de tiendas. En cambio, el de otras personas es un impacto muy cualificado;
les va a animar a comprar y va a mejorar su percepcion de Zara, seguro. Entonces,
yo creo que el problema no esté tanto en los impactos de los medios propios —que
eso seria medio propio— e incluso puede que esta menos en los medios ganados,
que ahi si que podemos saber cuales son los likes que Zara tiene. El problema esta
en los medios masivos, en los medios pagados. En los medios pagados, estoy de
acuerdo contigo, que la medicidon es pobre y desastrosa y, ademas, con unos
pardmetros cada vez menos comparables y que sirven menos para tomar

decisiones.

E: Bueno, pero también es cierto que en medios masivos puedes tener, por
ejemplo... medio escrito, por ejemplo... revistas de alto standing... o determinadas
salas de cine que puedan... que también lo vendéis. Y que tienen un precio

completamente diferente al que pueda tener una radio.
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E3: Porque son relativamente masivos, es decir, una revista de alto standing no es
un medio tan masivo como el programa ese de Sélvame de la Belén Esteban, es

distinto.

E: Muy bien. Me quedan un par de preguntas... ¢ Qué caracteristicas consideras tu
qgue influyen mas en la calidad como medio publicitario? Me enfoco en la calidad.
Estamos hablando de la afinidad, de la longitud, de la experiencia... ¢ Cuales son
las caracteristicas que a ti te vienen si fueras el responsable de la calidad de
medios?

E3: Yo creo que, cada vez mas, no sé si por suerte o por desgracia, la publicidad
es funcional, es cada vez mas funcional. Yo creo que en una parte importante se ha
perdido el romanticismo de construir una marca... Entonces, la calidad, la definicion
de calidad, es para mi, que sea relevante para el receptor. Es decir, que sea
funcional, que le sirva, ¢no? Eso, ¢qué implica? Pues en las métricas tradicionales
implica afinidad. Es decir, no tenemos unas métricas mejores. EI momento de
consumo en el customer journey... implica que todas las métricas que nos puedan
asegurar que para ese receptor es relevante. Y, por supuesto, que no le
interrumpas, que no sea molesta... y ya si el contenido es muy bueno -como el de

los anuncios de Coca-Cola— y emocionante, mejor todavia.

E: Saturacion, por ejemplo, puede ser otra, ¢no? Aungue tengas mucha afinidad, si
esta saturado de mensajes...

E3: Si. Y exclusividad. La relevancia del mensaje.

E: Las dos ultimas preguntas. ¢ Consideras que un modelo que pudiese medir con
exactitud el numero de impactos y la calidad de esos impactos, seria una
herramienta valiosa para la toma de decisiones en cuanto a la distribucién de
presupuestos publicitarios?

E3: Si, sin duda alguna.

E: ¢ Por qué?
E3: Pues porque los anunciantes invierten en ese elemento del marketing mix para

conseguir un retorno. O sea, volvemos a la primera pregunta que me hacias.
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E: ¢Hay alguna particularidad que creas que un modelo de este estilo, que pudiese
medir la cantidad y la calidad, tendria que tener en cuenta aparte de lo que has
comentado antes de la afinidad al consumidor?

E3: Es que mas que afinidad, digo relevancia para el consumidor. No es solo
afinidad. La afinidad es una métrica también... pues de cuando no teniamos otras,

¢no?

E: Es verdad, es cierto, cuando haciamos las cosas por estimacion.
E3: Exacto.

E: Por ejemplo, la inmediatez. O sea, tenemos los resultados en la pantalla...

E3: Pues si, por ejemplo, la inmediatez es importante. La capacidad de medicion
inmediata. Por eso, yo siempre he pensado, cuando no teniamos tantas
capacidades de medir en Internet como tenemos ahora... siempre he pensado que
la mejor informacion y lo mas honesto que yo estaba haciendo llegar a mis clientes
era con los clientes de respuesta directa, que antes usadbamos a lo mejor otras
técnicas distintas a las que podemos usar ahora... pues modelizar, por ejemplo, en
television con unos teléfonos cuando la respuesta era telefénica, pero ahi tenias
conclusiones que sabias que el cliente estaba pagando realmente por lo que
conseguia. Esto, obviamente, no lo puedes hacer siempre, pero hacia alla tienen
que ir las cosas. Yo, por ejemplo, recuerdo —parece una anécdota ya de sefior
mayor— que hace unos afios, descubrimos un equipo muy bueno que trabajaba
conmigo de modelizacion econométrica, descubrimos que los tres primeros spots,
los spots posicionados en televisidon en Espafa... los tres primeros spots del
bloque... en Espaia, tu sabes, los spots duran eternamente... y entonces, los tres
primeros spots y los tres ultimos son mas caros. No es que sean mas caros porque
tengan mas GRP. No, el GRP es mas caro. Es decir, si tienen, ademas del primer
spot tener, tedricamente, tres kilos de audiencia, frente a un kilo de audiencia que
tiene el cuarto, es que, ademas, cada kilo del primer spot vale un 50% mas. Y esto
es asi. Porque bueno, pensabamos... era una convencion que sigue existiendo. Por
cierto, sobre todo las televisiones la tienen porque, como son capaces de venderlo,

pues estan encantados, ¢no? Es una convencion que no tiene, en principio, mucho
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sentido, que es decir “hombre, como la gente inmediatamente hace zapping, el
primer spot, los que lo ven, le prestan mas atencion que al cuarto”. Yo siempre
pensé, intuitivamente — porque tampoco soy muy cientifico ni he estado toda la vida
en este sector —, simplemente cuando me lo contaron esto al principio y empeceé a
comprar television y vi que cobraban el doble el kilo de audiencia del primer spot
que del ultimo, yo siempre pensé “si la gente lo que hace en el primer spot es coger
el mando para hacer zapping, no estara muy atenta; en cambio, el que llega al cuarto
spot, pues a lo mejor si ha llegado al cuarto spot es porque lo esta viendo”. Pero
bueno, aun asi las televisiones eran capaces de venderlo al doble, el kilo del primer
spot que el cuarto. Y llegamos a una conclusiéon con la modelizacién, con los de
respuesta directa, que es que no solo eso, sino que el cuarto spot recibia por kilo
tres veces mas llamadas que el primero. Y a la conclusion que llegamos es que la
medicion en Espafia —que en otros paises como en Estados Unidos es, como tu
sabes, cada cinco minutos o una cosa asi—, en Espafia la medicion es por minutos
y los spots duran veinte segundos. El problema es que, claro, cuando tu estas
recogiendo la medicion minuto a minuto, al final de la pelicula o el partido de futbol
que tu estas viendo, en el Ultimo minuto estas recogiendo parte del primer spot,
parte del segundo... Al final, tu estas recogiendo, al menos, dos tercios del primero,
un tercio del segundo y nada del tercero. Y claro, la gente hace zapping
inmediatamente. Lo que pasa es que el ultimo minuto coge pelicula, que todavia se
esta viendo (con plena audiencia). Con lo cual, llegamos a la conclusion, clarisima
ademas de demostrar, por llamadas, de que el primer spot, primero es una estafa —
y el tercero no te cuento— porque tiene mucha menos audiencia de la que dice que
tiene. Bueno, perddn, es mas estafa el primero: funciona mejor el segundo que el
tercero y funciona mejor el tercero que el segundo. EI mas estafa es el primero
porque recoge, en un 76%, la audiencia de la pelicula, que normalmente es cinco
veces mas que la de los anuncios. Y encima, probablemente, yendo al tema de la
calidad, probablemente... y esto si que no tengo forma de comprobarlo, lo otro si,
lo otro si lo puedo demostrar... probablemente, ademas, se le presta menos... a los
gue si que lo han visto, no a los que dicen las televisiones o los medidores que han

visto el spot, a los que si que de verdad lo han visto... muchos de ellos lo han visto
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con menos atencién que un spot a mitad del bloque porque estaban empezando a
hacer zapping y cogiendo el mando de la mesa o levantandose al bafio o rifiendo al

nino.

E: Es que yo creo ademas que hay un efecto perverso que es “se acaba de cortar
la pelicula y ya me han puesto el bloque de anuncios”.

E3: Ademéas. Encima.

E: Cuando a ti te hacen eso, la impresiéon que tienes del primer producto...

E3: Exacto. Y la interrupcion la provoca el primero, no el decimoquinto.

E: Exacto. El nivel de cabreo que tienes por la interrupcion ha bajado en el cuarto,
efectivamente. Sera muy dificil de medir...

E3: Bueno, con respuesta directa era clarisimo. Es decir, nosotros lo traduciamos a
dinero. Que, bueno, se sigue haciendo aqui, digo traduciamos porque yo estoy
recordando cuando lo descubrimos, que las televisiones lo negaban como perros,
¢no? Pero lo traduciamos a dinero. Era, cada llamada, con una gran compariia de
seguros, el mayor anunciante de respuesta directa de Espafa, cada llamada del

primer spot les costaba un...

E: Si, un cuarenta o un cincuenta por ciento mas.

E3: iNo, no, no! jUn ciento y pico por ciento mas, en euros!

E: Y la gente lo compraba porque decia “estoy en primera posicion”.
E3: Exacto.

E: Muy bien, pues nada, ya esta, simplemente darte las gracias...

Anexo 5.4 — Transcripcion entrevista en profundidad 4
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Entrevista a Pedro Mir, Consultor y Doctor en marketing (13 de abril, 2018)

Entrevistador (E): Estamos aqui con Pedro Mir, exdirector de Marketing de
Danone. Pedro, por favor, ¢nos podrias describir qué has hecho en tu trayectoria
profesional en los ultimos veinte afios?

Entrevistado 4 (E4): En mis veinte afios de carrera profesional me he dedicado a
trabajar para compafias que basaban sus estrategias de negocio en productos al
consumidor y en marketing, es decir, me he dedicado a gestionar marcas o

productos como director de marketing o marketing manager.

E: ¢Podrias explicarnos, desde tu punto de vista, en qué crees que las empresas
estan basando, hoy en dia, las decisiones para desarrollar sus presupuestos de
publicidad?

E4: Yo creo que actualmente las compafiias no tienen muy claro donde y cémo
poner el dinero, sobre todo no saben como medir la rentabilidad de sus acciones de
marketing. Al final, la falta de un criterio homogéneo obliga a las empresas a
establecer el criterio de retorno —retorno de la inversion—-y hay mucho debate sobre
gué es realmente el retorno en marketing. Lo que si se esta viendo es que hay una

gran transicion de la inversion en medios convencionales a medios digitales.

E: ¢Consideras que las herramientas con las que se cuenta en la actualidad
permiten tomar decisiones que sean racionales y objetivas con respecto a la
medicion de los retornos de la inversion?

E4: Creo que hoy las acciones de marketing se estan evaluando de forma estanca,
cada una en su area. Es decir, las acciones que realizan las marcas se miden de
forma independiente y no en su conjunto, de forma que no hay sinergias. No hay un
trasbase de informacion entre acciones y entre parametros. En algunos casos si
podemos evaluar parte de las acciones de forma racional, pero en muchos no se
tienen en cuenta factores esenciales. Lo mas importante es definir cuales son los
indicadores clave en funcién de cuéles son los objetivos concretos de cada accion,
y aqui hay un problema de definicién de objetivos. El problema viene porque falta

mucha informacion sobre las actuaciones que desarrolla la marca y su efectividad.
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E: Crees que la manera que tenemos actualmente, hoy en dia, de contabilizar los
impactos publicitarios es la mas correcta posible? ¢ O hay impactos que no se estan
teniendo en cuenta? ¢ Tienes algun ejemplo?

E4: Yo diria que muchos de los impactos que tiene la marca no se estan teniendo
en cuenta y, de hecho, nunca se han tenido en cuenta. Al final, todas las acciones
gue realiza la marca van a impactar si son visibles al consumidor. Lo que pasa es
gue nunca se han tenido en cuenta, y se tienen que medir, cuales son el ruido y el
didlogo que genera la marca hacia sus audiencias. Por poner un ejemplo, nunca se
ha tenido en cuenta el impacto que tiene el tamafo de la etiqueta de una marca o
el hecho de utilizar un envase secundario para comunicar algo. Son acciones que
se han realizado pero no se ha medido. O, por ejemplo, cual es el retorno de
inversion de una activacién de punto de venta en parametros concretos ligados a
tiempo. En conclusién, hay muchas acciones de la marca que no se miden de forma

racional y objetiva.

E: ¢Crees que estamos teniendo en cuenta la calidad de ese impacto de alguna
manera, 0 no?

E4: Se mide la calidad de los impactos en los medios mas viejos y en algunos
medios digitales donde se puede segmentar muy bien a la audiencia, pero en el
resto de acciones, que son muchisimas, no se mide la calidad del impacto de una
forma objetiva, aunque si subjetiva. Por ejemplo en television, en radio, prensa y
medios digitales se puede medir la calidad del impacto de una forma bastante

precisa, pero no en el resto de acciones de marca.

E: ¢Qué caracteristicas consideras que influyen en la calidad de un medio
publicitario?

E4: Yo creo que intervienen varios atributos: el tipo de soporte, la frecuencia del
impacto, la duracion del impacto o la calidad del mensaje: si es explicativo o no
explicativo, si es audiovisual o solo visual o auditivo, si es tangible o no, si es

interactivo o no. También creo que influye si el medio esta ligado al momento de
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consumo. Por poner un ejemplo: no es lo mismo vender palomitas en la plaza de un
pueblo que en la entrada de un cine. En algunas ocasiones cuando el momento de
conusmo es proximo al impacto publicitario o de la marca adquiere una relevancia
diferente. Todos estos factores pueden configurar la importancia de las distintas

calidades de impacto.

E: ¢Consideras que un modelo que pudiese medir con exactitud el nimero de
impactos y la calidad de esos impactos seria una herramienta valiosa para la toma
de decisiones en cuanto a la distribucion del presupuesto publicitario? ¢ Por qué?

E4: Creo que tener una herramienta donde poder analizar la calidad de los distintos
impactos y los propios impactos seria el santo grial para los directores de marketing
y, sobre todo, para los directores generales porque podrian evaluar el performance
de sus marcas y de la calidad de las ejecuciones de sus agencias, partners y

equipos, con lo que seria muy valioso.
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Anexo 6 — Encuesta

1. Gender
O Male
(O Female

2. Age
(O <35 years old
(O 35-50 years old
(O >50 years old

3. Operating country

(O Spain
(O Other, please specify:

4. Job position:

5. Type of firm/business
(O Micro (<10 workers; < € 2M anual turnover)
(O Small (10-49 workers; < € 10M anual turnover)
(O Medium size (50-249 workers; < € 50M anual turnover)
(O Big (>=250 workers; >= € 50M anual turnover)

6. Advertising Budget

O €0-500K O €3.5M-4M O €7M-7.5M
O €500K-1M O €4M-4.5M O €7.5M-8M
O €1M-1.5M O €4.5M-5M O €8M-8.5M
O €1.5M-2M O €5M-5.5M O €8.5M-9M
O €2M-2.5M O €5.5M-6M O €9M-9.5M
O €2.5M-3M O €6M-6.5M O >€10M
O €3M-3.5M O €6.5M-7M

7. Does your company carry advertising actions in...
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(O One country
(O More than one country

8. How is your company’s advertising budget divided between online and offline

media?

(O 0% online — 100% offline
O 10% online — 90% offline
O 20% online — 80% offline
(O 30% online — 70% offline
(O 40% online — 60% offline

(O 60% online — 40% offline
O 70% online — 30% offline
(O 80% online — 20% offline
(O 90% online — 10% offline
(O 100% online — 0% offline

(O 50% online — 50% offline

9. How are advertising budget allocating decisions taken in your company?
(O a. Based solely on quantitative data (number of impacts, reach,
frequency, etc.)
(O b. Based solely on qualitative criteria based on instinct and/or
experience of the decision maker

(O c. Based on a combination of both quantitative and qualitative criteria

10.In case you chose options “b” or “c” to the previous question, wht do you think
is the reason?
(O We have not the tools in our company to take decisions based solely
on objective data
(O We have the tools, but they are not 100% accurate
(O There are currently no reliable ways to measure the quality of the entire
advertising effort

(O Other, please specify:

11.Do you have difficulties to report your media investment in a unified and
coherent way?
O Always
(O Most often
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(O Sometimes
(O Never

12.How do you measure advertising efficiency?
(O Via media and/or advertising agencies
(O Via the actual media

(O Others, please specify:

13.Do you think that there is currently a reliable way to measure and compare all
the impacts that the consumer receives?
O Yes
(O No. If “No”, why? What kind of impacts do you think are not being

usually considered?

14.How difficult is for your business to measure media ROI?
(O Very easy
(O Somehow easy
(O Somehow difficult
(O Very difficult
(O Impossible

15.Do you think media quality matches the cost per thousand you are asked to
pay?
(O Always
(O Most often
(O Sometimes
(O Never

16.Do you think 100K TV impacts are comparable to 100K radio impacts?

O Yes
(O No. If “No”, why?
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(O Media characteristics influence the quality of the impact

(O Other reasons, please specify:

17.What media characteristics do you think influence the quality of media as
advertising media?
(O Audio/Visual/Audiovisual
(O Exclusivity
(O Skippability
(O Cluttered/Not cluttered
(O Engagement level
(O Ability to generate immediate economic exchange
(O Exposure time
17.1. Please select the one you think is more important
(O Audio/Visual/Audiovisual
(O Exclusivity
(O Skippability
(O Cluttered/Not cluttered
(O Engagement level
(O Ability to generate immediate economic exchange
(O Exposure time
17.2. Please select the one you think is least important
(O Audio/Visual/Audiovisual
(O Exclusivity
(O Skippability
(O Cluttered/Not cluttered
(O Engagement level
(O Ability to generate immediate economic exchange

(O Exposure time

18.Can you think of any other media characteristic that may influence their quality

as advertising media? Please specify:
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