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Introduccion

Durante la presente investigacion se tratara un dasinterés regional y de aplicacion
practica que tiene que ver con las bajas ventagigmlas, una variedad de hongos
comestibles a la cual se le atribuyen propiedadet#inas y medicinales y que se produce
desde hace ya algunos afios en nuestro pais. Rymafude girgolas de la region buscan
promover el consumo de este producto dentro deegmento especifico de mercado: el
consumidor de productos gourmet.

Este trabajo de tesina pretende como propositaipah determinar la efectividad de la
“publicidad en el punto de venta” (PPV) como heiigrta para promover el consumo de
girgolas en conserva.

Aunque con el correr del tiempo en nuestro tefdtba aumentado el consumo de hongos,
este aun es muy bajo en relacién al consumo de alimentos y en relacién también a la
cantidad de hongos que se consume en otros pafsésrminos relativos, las girgolas son
uno de los hongos mas consumidos en la Argentmgamdo el segundo lugar luego de
los champifiones, aunque dado el escaso tamafnoetehdo total de hongos, en términos
absolutos este valor es bajo. Nuestro pais y di@auente nuestra region, tiene
caracteristicas naturales (tales como acceso m®msstle calidad y bajo costo) propicias
para la produccion de este hongo y hay ciertosnfiends que se vienen dando a nivel
nacional e internacional respecto a tendencia®dsutno que vaticinan un buen porvenir
para esta actividad. El problema que se identditances y da origen a este trabajo es que
a pesar de tener potencial “las girgolas se vepden’. Para Edgardo Albert6 (director del
Laboratorio de Investigacion en Micologia y Hon@immestibles y Medicinales del 1IB-
INTECH), mas que una deficiencia esto deberia denasise una oportunidad y sefiala en
una entrevista publicada €© de Noviembre de 2009 en “La capital”’ de MarRlaka que
“el desarrollo y ampliacion de este mercado es wafie que deberia tomarse en cuenta 'y
propender a su ampliaciéh

En cuanto a las causas del bajo consumo, puederianarse los siguientes factores:

e desconocimiento del producto por parte de los qoidres

» escasos esfuerzos de promocion realizados porddsigtores
» alto precio en relacion a otros productos alimévgic

e desconfianza al consumo de hongos

» falta de cultura orientada al consumo de estosyatod

Segun expresan productores de girgolas de divprsuss del pais y otros entendidos en
el tema, las dos primeras causas mencionadas sestiones clave. Comerciantes
entrevistados, dedicados a la venta de productasatissen, dicen haber tenido girgolas
en sus estanterias, pero dejaron de comerciabzaolaue los clientes al no conocerlas no
las demandaban: no era un producto buscado. S€bérté y Gasoni (2003)(...) es
necesario aumentar el consumo en el mercado infexricavés de la implementacion de
campafias publicitarias u otras técnicas de markgtoomo la degustacién en centros de
consumo Yy la incorporacion de recetas a los envagésstor Curvetto y Ramiro Gonzalez
Matute, ambos investigadores del Laboratorio id¢éeBnologia de Hongos Comestibles y
Medicinales del CERZOS (CONICET-UNS), sostienen e regiones en donde los
hongos comestibles no son un alimento tradiciolmajemanda de hongos depende en
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general del esfuerzo continuo de los productorede yla industria para educar a los
consumidores”.

El tercer item mencionado refiere al motivo porcelal las girgolas no han sido
masivamente acepadas. El aspecto del alto preaielasion a otros alimentos, es un tema
relativo y discutible. En este caso, no se esper lgs girgolas se conviertan en un
producto de consumo masivo, sino que se pretenderdar el consumo dentro del
segmento de consumidores gourmet, por lo que esitb ;o se identifica como una
dificultad. Es mas, en este tipo de productos ¢dtdssen), un precio elevado suele afectar
positivamente sobre valoracion que hacen los coisues respecto a la calidad de los
mMismos.

En relacidon a los dos ultimos aspectos, una adecesitategia de comunicacién ayudaria
a desterrar mitos y cambiar percepciones, creaodfianza y habito de consumo de estos
productos. Si bien es un proceso lento, es posilsle trabaja sostenidamente.

Aqui empieza a vislumbrarse la importancia de ldlipglad. Esta es una “(...)
herramienta esencial de marketing que ayuda a cozeciencia de (...) marca y lealtad,
ademas de estimular la demanda” (O'Guinn, Alleeménik, 1999). Contribuye también
al posicionamiento de marcas y productos y es emamienta fundamental en la etapa de
introduccion de nuevos bienes.

Generalmente la produccion de girgolas en nuesiis p especificamente en nuestra
region, es realizada por pequefias empresas quéspondn de abultados presupuestos
para marketing y promocion. Por ello se consideraeste caso, que el punto de venta
(PDV) es el lugar mas apropiado para tomar contamtoel segmento objetivo a un costo
conveniente. Ademas, el PDV tiene ciertas caratieass que lo transforman en un medio
muy especial para la promocién de productos dado pgrmite tomar contacto con el
publico en el momento en que este decide su comiiadonde se juntan producto,
consumidor, dinero y disposiciéon a comprar.

La publicidad en el punto de venta generalmentgréica y se manifiesta a través del
material POP. Se llama material POP (del ingkgint of Purchase”) a todo material
utilizado para la transmisién de mensajes publiogay la promocion de productos en el
punto de venta: carteles, cenefas, islas, exhibglobanderasbanners stands
gigantografias, entre otros.

Todos estos elementos tienen la particularidad we mp solo sirven para transmitir
informacion sino también para resaltar la presedeilos productos en el punto de venta y
dirigir la atencién hacia ellos por lo que son 8fes para incentivar las compras de
altimo momento.

El presente estudio se realiz6 bajo los siguiesupsiestos o hipotesis
» Las girgolas tienen potencial de crecimiento erstnagais.
e La baja demanda del producto se debe principalna@rgsecaso conocimiento que
hay sobre el mismo.
* La publicidad ayuda a dar a conocer un productumehtar sus ventas.

Se persiguieron los siguientes objetivos generales
* Promover el consumo de girgolas entre los consussdde productos gourmet o
delicatessen de la region.
» Estudiar la relacion entre publicidad y aumentdadesentas.
» Determinar la efectividad de la publicidad en ehtpude venta como medio para
promover el consumo de productos tipo delicatessen.
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Y como objetivos especificos
« Dar a conocer el producto, sus usos, propiedadebeneficios entre los
consumidores potenciales.
* Tomar contacto con los potenciales consumidoresvas del punto de venta.
» Estudiar las caracteristicas propias que ofreqgaieio de venta para la promocion
de productos.
« Determinar la efectividad de la publicidad en ehtpude venta como medio para
promover el consumo de productos elaborados cgolgé. Esto implica:
-Determinar la efectividad de la PPV para dar abcenel nuevo producto entre los
potenciales consumidores.
-Determinar la efectividad de PPV pamadatar la demanda a corto plazo.

Para la realizacion de esta investigacion, sejtialma una empresa productora de girgolas
situada en los alrededores de la ciudad de Rodasia se dedica a la produccion y
comercializacion de girgolas y productos elaborastokase a ellas (girgolas en escabeche,
a la provenzal y salsa de hongos); y se enfremteggual que otros productores, a la
situacion de la baja rotacion sus productos epuosos de venta.

A fin de estudiar la influencia de la PPV sobrgtamocion del consumo de girgolas, se
realiz6 una prueba piloto en un comercio dondeattiente se comercializa el producto.
Se realiz6 publicidad grafica en el punto de vgntaego de un determinado periodo de
tiempo se midieron los resultados para determiné& accidon favorecié el consumo de
girgolas. La medicidon se hizo comparando la cadtidendida antes y después de la
realizacién de la campafia publicitaria.

Por lo general la publicidad “tradicional” (V. cagd 4) no suele arrojar resultados
facilmente visibles ni medibles en el corto plagspecto a variaciones en las ventas. “(...)
En casi todos los casos la funcion de la publicigadelativamente a largo plaz(Rusel

y Lane),“incluso un anuncio que debe tener un efecto inateden las ventas puede
producir resultados semanas o meses desp(&sihton, Etzel y Walker). Sin embargo en
este caso, dada la caracteristica diferenciadota BPV: su capacidad para incentivar las
compras por impulso; este estudio se centr6 enndietar la capacidad del anuncio para
lograr resultados a corto plazo.

Los resultados obtenidos luego de realizada labaruen parte no fueron los esperados
puesto que la realizacién de publicidad en el pdeteoenta no fue efectiva para lograr un
aumento en las ventas en el corto plazo. Sin empaigfue efectiva para aumentar el
conocimiento que se tenia sobre el producto. Seradosin aumento en la curiosidad y el
interés entre los miembros del segmento objetiyiuestos al anuncio. Este es un dato
positivo y alentador para los productores de gagobado que los potenciales
consumidores (aunque no estan realizando compnasnppuliso) se estan adentrando
mediante la busqueda de informacién y comparac#®ralternativas, en el proceso de
decision de compra.

En los capitulos finales se expondran en detadledsultados obtenidos y se hara una serie
de recomendaciones respecto a los pasos a segposale que este estudio no quede solo
en una instancia de desarrollo tedrico, sino qued@wconvertirse en un aporte positivo
para las empresas productoras de girgolas deitmreg



La influencia de la PPV en la promocién del consumo de girgolas en conserva. 9

Capitulo 1
Antecedentes

1.1 La qgirgola, generalidades

La girgola Pleurotus Ostreatus)ambién conocida como hongo ostra u orejas, @s un
variedad de hongo comestible de origen hudngaro, leganado un espacio muy
importante en el mercado internacional por su gedidad.

Las girgolas tienen un gran tamafio y su formaredasia la de una ostra, lo que origina
su nombre. Sus colores van desde el crema hagfaséteo o marrén claro, segun las
cepas y condiciones climaticas de produccion. Tambsiay de color rosado.
Comercialmente, este hongo puede encontrarse fréssbidratado o en conserva.

Puede ser utilizado como elemento principal o tdeana comida, 0 como complemento
de preparaciones como carnes, salsas, ensaladtss paverduras. Es de sabor suave por
lo que se recomienda consumirlo en compaifia de atnmentos que le proporcionen un
mayor sabor. Tiene un alto porcentaje de agua @orsposicion, es bajo en calorias (250
kcal por 1 Kg. Fresco), alto en proteinas, hidibva, minerales y vitaminas.

(Véase http://www.iib.unsam.edu.ar/html/micologigpPmico=4&cultivo=2)

1.2 Producciéon a nivel local e internacional

Las distintas variedades de pleurotus, son unokgidhongos mas producidos a nivel
mundial. Segan un informe de Alberté y Gasoni (30@3 1979, las tres especies mas
producidas a nivel mundial eran los “champifionégjaticus Bisporus) con un 71,9 %,

“shiitakes” (Lentinula Edodoes) con un 14% y espgde “girgolas” con un 2,7 %. Datos
de 1997 propiciados por Chang (1999) demuestranlaguespecies que mas se cultivan
siguen siendo las mismas pero las proporcionegiviada cambian. Las girgolas se

mantienen en el tercer lugar pero ahora con un ddl%otal de lo producido, luego de los
champifiones con un 32% y los shiitakes con un 25%.

Proyecciones mas recientes sitian a la producc®ngiggolas en segundo lugar,

representando el 20% de la produccion mundial degd® comestibles” (Rodriguez,

2007).

En nuestro pais, no hay datos estadisticos oficiaspecto a la produccion de hongos,
“los datos sobre valores de produccion en el pamsestimativos e inferidos a partir del
namero de establecimientos, la capacidad productiva cantidad de inoculo “semilla”
adquirida” (Alberté y Gassoni 2003). Segun Albertd y Gassenigl 2002, algo mas del
90% de la_produccion nacionde hongos comestibles correspondia al Champifién de
Paris, en segundo lugar se ubicaban las girgahsegto se repartia entre otras variedades
de hongosEstos autores también sefialan tg® de esperar que la participacion en el
mercado del champifion disminuya, dando lugar a umento en la produccién de otras
setas, tal como ocurre en el resto del mundddmo puede verse, la tendencia a consumir
otras variedades crece notoriamente.
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1.3 Motivos para Su consumo

Este hongo es apto para incluir en cualquier tipodietas, pero esta recomendado
especialmente para dietas hipocaloricas dado suagnatenido de agua y su bajo aporte
calérico. ‘Comparado con otros hongos, el Pleurotus Ostreasisel que presenta el
menor valor en el contenido de grasas, libres desterol (Ciappini, et al). Hay quienes
le atribuyen propiedades afrodisiacas y estan ificaxhente comprobadas ciertas
propiedades medicinales como la disminucion detstefol y los niveles de glucosa en
sangre y el incremento de la resistencia del sesteammunolégico. (V. Ciapini, et al;
Albertdo, “ElI efecto  hipocolesterolémico del Pleutt Ostreatus” en
http://www.iib.unsam.edu.ar/html/micologia.php? sz

1.4 El consumo de hongos a nivel mundial y local

El consumo de hongos a nivel mundial ha seguidotemaencia de crecimiento durante
las ultimas dos décadas. En nuestro pais, se censumg poco en relacién con otros
paises. Se estimaba que en 1995 en Argentina sern@an unos 35 grs-hab-afio. Datos
mMAas recientes estiman un consumo de 100 grs-halaafigue este valor sigue siendo bajo
si se lo compara con los 2 a 10 kg-hab-afio queossumen en Europa (Alberto y
Gassoni, 2003) (V. fig.1). Esto demuestra en ppiocdos cosas: que el consumo interno
de hongos aumentd notablemente en los ultimos aliews; y que si comparamos el
consumo interno con el de otros paises podriasgeque en nuestro pais esta actividad
tiene aun un alto potencial de crecimiento.

Aunque los argentinos no somos consumidores rdgosongos y no es un habito el
consumo de estos alimentos como parte de la diatia,ddesde la década del 90, con la
globalizacion, el intercambio de recetas y sabdesgnos paises a otros, ha hecho que los
hongos fueran ganando un lugar en la cocina Angenti

Hoy en dia este hongo es muy apreciado en el wrgourmet y es demandado por
hoteles, restaurantes y servicios de catering jpatairlo en sus preparaciones, aunque
muchos productores coinciden en que la baja demadgldanismo en el mercado interno
(especialmente la demanda a nivel del consumidai)fise debe a las escasas acciones
para promocionarlo y dar a conocer sus beneficios.

Este es un aspecto importante a tener en cuergagpodria ser uno de los factores clave
de éxito del negocio.

1.5 El mercado de productos delicatessen en Argemdi y en el mundo

Segun datos propiciados por la consultora APLPHAierm realiz6 en 2006 un
“Diagnostico del sector de alimentos gourmet”, enesitro pais se dan ciertas
caracteristicas que generan oportunidades paesaitrdllo de productos gourmet, a saber

» Diversidad climéaticaque ofrece numerosos microclimas donde prospeif@nentes
tipos de productos aptos para convertirse en dedisan.

« Diversidad cultural producto de las inmigraciones en sus sucesivaadas, y el
consiguiente aporte de técnicas, recetas, guspreductos “exoéticos” que se afianzaron
en nuestro pais.

* El perfil de los_consumidores locale®n sofisticacion y medios econdmicos suficientes
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como para constituir una demanda razonable de ptasigourmet.

* El turismq que de manera creciente atrae extranjeros tansbiésticados y de medios
econdémicos, y que posibilita una “exportacion dentde las fronteras” de muchos
productos.

Respecto al mercado internacion@ productos gourmet, datos provenientes debisect
aseguran que éste se encuentra en expansion. éndey parrafo corresponde a la
investigacion realizada por la consultora ALPHA:

“Asi como es dificil de definir y acotar, el sectormercado de especialidades [—
refiriéndose al mercado de productos gourmet ocdétissen—] es también dificil de
cuantificar. Sin embargo, la informacion cualitatiy cuantitativa disponible muestra
gue se trata de un sector en franco crecimiento.”

Ciertas situaciones que se han ido dando en elt@rmternacional, han favorecido el
crecimiento de la demanda de este tipo de produSigsiendo a la consultora ALPHA,
las principales causas internacionales que aliergncrecimiento son:

» La globalizacion que ha provocado un aumento del comercio intenak la
integracion de costumbres y la internacionalizadérnos gustos de los sectores de mayor
poder adquisitivo.

* Las migraciones internacionaleSque motivaron la difusibn de especialidades
“exdticas” en los paises receptores, armando primero un mer¢deé nostalgia”’ (los
inmigrantes piden a sus paises de origen los prfmgugue no consiguen en el pais de
destino) y luego un mercado de especialidades, @daejue la comida “tipica” iba
siendo aceptada por los no inmigrantegEstudio Alpha)

« El creciente apoyo a la micro, pequefia y medémpresaen particular en los paises en
desarrollo, otorgado por organizaciones multildésra gobiernos, ONGs y otras
organizaciones, que permiti6 mejoras tecnoldgipesfesionalizacion y mayor acceso al
financiamiento. Esto ha significado que mas emgrps@dan competir a gran escala en el
mercado nacional e internacional sin perder sdadlfartesanal”.

» El aumento del ingreso en los paises desarrdlgden los emergent@gie trajo como
consecuencia un mayor gasto en bienes de lujo.

* La polarizacién del ingreso en muchos paikegque fragmento el mercado y motiva una
creciente segmentacion del mismo ofreciendo produespecificos para cada segmento.
La mejora de los ingresos de las clases mediasayg ahpulsa el desplazamiento del

consumo hacia este tipo de productos, de altogyecalidad.

e El cambio en el perfil de los consumidqrés cual influye tanto en los productos
demandados como en el modo de adquirir los mismos.

Este cambio de perfil se ve reflejado en

-Una preferencia creciente por productos “sanoggimicos, artesanales, con bajo
contenido de agregados quimicos, etc.).

-Aumento del interés y la preocupacion por condéeeadena de produccion del alimento

que se consume.

- Preocupacion por el medio ambiente y los resigduosntaminacion que podria generar




La influencia de la PPV en la promocién del consumo de girgolas en conserva. 12

el proceso de produccion.

1.6 Perfil del consumidor de alimentos gourmet

El consumidor gourmet (en aspectos generales,asiertdistincion de la region a la cual
pertenece) es mas exigente y sofisticado que suooidor comun, y se preocupa mas por
su salud (ej. dietas bajas en carbohidratos, ealgrcolesterol).

Es un consumidor informado y con disposicion a ppgaun producto diferenciado.

No le da lo mismo un producto que otro aunque seaifares, le da mucha importancia a
la calidad, al origen del producto y al modo dedpiazion.

Pertenece a un nivel socioecondmico medio-altogtimas de 30 afos, generalmente es
hombre y estd muy bien informado sobre las tendsran alimentacion.

Respecto a su estilo de vida, suele viajar y gdstadquirir bienes exoéticos. Algunos,
incluso, consultan revistas especializadas, acadestaurantes gourmet, ven programas
de television respecto a la materia y siguen lamendaciones de los criticos
gastronGmicos.

Este tipo de consumidores son marcadores de teadegncesultan muy influyentes hacia
los demas segmentos.
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Capitulo 2
Publicidad

2.1 Definicion de publicidad

Muchos son los autores e instituciones que hait@sabre el tema, definiendo el término
publicidad como,

- “Cualquier forma paga de presentaciones, no perg&malde promocion de ideas, bienes
0 servicios por parte de un patrocinador identificd(Kotler y Armstrong, 1996).

- “Es un esfuerzo pagado, transmitido por medios roasile informacion con objeto de
persuadif (O"Guinn, et al,1999).

- “Comunicacién no personal, pagada por un pateatin claramente identificado, que
promueve ideas, organizaciones o productos” (Staitzel y Walker, 2007).

- “The placement of announcements and persuasive gessgatime or space purchased
in any of the mass media by business firms, nohgn@fanizations, government agencies,
and individuals who seek to inform and/ or persuadembers of a particular target
market or audience about their products, serviceganizations, or ideas{Definicion de
“advertising, propuesta por la American Marketing Associatid@MA).

- lvan Thompsosugiere que publicidad es una forma de comuninaaipersonal que es
pagada por un patrocinador identificado para infsrnpersuadir o recordar a un grupo
objetivo acerca de los productos, servicios, ideagos que promueve, con la finalidad de
atraer a posibles compradores, usuarios espectadegpiidores, etc.

- “Es la técnica de comunicaciéon multiple que utilimaf@ma paga los medios de difusion
para la obtencion de objetivos comerciales predeirados, a través de la formacion,
cambio o refuerzo de la actitud de las personasesiolais a su accién(Billorou, 2002).

La Real Academia Espafiola define a la publicidachad'Divulgacion de noticias o
anuncios de caracter comercial para atraer a possblcompradores, espectadores,
usuarios, etc.”

Quizas todas las definiciones anteriormente citasdss correctas, por lo que no nos
detendremos a elaborar nuestra propia definicionpuldicidad; aunque si podemos
mencionar, a partir de las definiciones citadas,elementos distintivos (o principales) de
la misma.

» Es unaforma de comunicacion

* Busca persuadir al receptor

* Persigue fines comerciales

» El emisor del mensaje debe ser claramente ideatbific
» Se transmite mediante medios masivos

* El mensaje es impersonal

» Espaga
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Es una forma de comunicacioen cuento implica la presencia de un emisor (esgpu
organizacién) quién mediante un canal o medio eanienensaje (anuncio publicitario) a
un receptor (audiencia meta), con la intencionogdgar una respuesta o retroalimentacion
por parte de éste. Sobre este aspecto se ampiliatacapitulo 3.

Busca persuadir al receptatado que se pretende mediante el mensaje pakbciograr

un fin determinado en beneficio del emisor. Alguaosores por ejemplo Kotler (1996),
sostienen que la publicidad puede perseguir tpass tde fines: informar, persuadir o
recordar. Sin embargo, aunque no se duda de idagtitle esta clasificacion, es pertinente
hacer la siguiente salvedad: “todos los anunciddi@tarios se disefian con el objetivo de
gue alguien haga algo” (O"Guinn, et al 1999). Isclun anuncio con el objetivo expreso
de ser solo informativo o recordatorio, tiene cofimoultimo el de la persuasion. Por
ejemplo, un anuncio con fines informativos, quenta dar a conocer una nueva marca, se
dirige al potencial consumidor con la intencion gige a éste le agrade la marca y
finalmente la compre. “Con la ausencia de este@sitp persuasivo la comunicacion seria
noticia pero no publicidad” (O"Guinn, et al, 1999).

Persigue fines comerciale=n tanto pretende crear, modificar o reforzar catapuentos
respecto a productos, servicios o0 ideas de orgadormes con fines de lucro.L&
comunicacion que no tiene objetivos comercialeses@ublicidad, si los tiene, puede
serlo” (Billorou, 2002).

Utiliza medios masivos de comunicacidma utilizacion de estos medios radica en la
necesidad de transmitir un mensaje a una grandeahtle personas. Ademas, toda accion
comunicacional con fines comerciales tiene en euesit presupuesto que la misma
conlleva. Los medios masivos de comunicacion seairi por ser eficientes para llegar a
una gran cantidad de audiencia y generalmentebajorcosto por contacto.

Los medios masivos mas comunes son la radio, sabevi medios graficos (diarios,
revistas, periédicos, etc) y desde hace algunos, dfiternet. Hay también otros medios de
comunicacion masivos, llamados medios de sopoda. I8asivos, porque llegan a una
gran cantidad (masa) de personas, y son llamaddosnée soporte porque generalmente
se utilizan conjuntamente con alguno de los medioseriormente mencionados. Dentro
de los considerados “medios de soporte” se en@rels carteles espectaculares, la via
publica, el patrocinio de eventos, el punto de agntos directorios telefénicos (aunque
gue ya estan cada vez mas en desuso dado el eedesgtlazamiento del teléfono fijo, por
la telefonia movil).

El emisor del mensaje es claramente identificableesto que el objetivo de la publicidad

es promover una determinada cosa (producto, seyvitarca, institucion), esta debe ser
claramente identificada por el publico. ¢De quesdeviria al emisor gastar enormes

presupuestos en publicidad para mantenerse ennaa@?®; esa no es la esencia de la
publicidad. Solo en ocasiones, por ejemplo antEreamiento de un nuevo producto,

cuando se quiere crear suspenso, es posible qumamprimera fase de una campafa
publicitaria el emisor no se identifique para quego, una vez conseguida la expectativa
del publico, devele su identidad.

El mensaje es imperson&lsto implica la ausencia de contacto directoeelatrempresa y
el receptor del anuncio y un mismo mensaje paigram nimero de personas.
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Generalmente es pagdado que la colocacion de un anuncio en un meto
comunicacion masiva implica pagar una suma de dliper la utilizacion de este espacio.

2.2 La publicidad y otras técnicas comunicacionales

Lo que distingue a la publicidad de otras formas adenunicacion comercial es
principalmente su caracter impersonal y la utiiizace medios masivos de comunicacion.
Esto permite diferenciar a la publicidad de pormge las ventas personales y el
marketing directo.

Otra caracteristica distintiva, que se desprenda dsterior, es que, generalmente es paga,
lo que la diferencia de las relaciones publicdsilamado publicity’.

Se diferencia de la promocién de ventas en el derde que, como dicen Kotler y
Armstrong, mientras la publicidad da motivos padguarir un producto, la promocion
brinda un incentivo para adquirirlo ya. Segun sefiahrique Meyer, la promocion de
ventas es mas considerada una técnica comercialrguéécnica de comunicacion en si
misma.

2.3 La publicidad a través del tiempo

Conocer la historia de la publicidad, al menos éneente y las circunstancias que dieron
origen a la misma permitira comprender mejor sop@sitos.

Los origenes de la publicidad se remontan a épouas antiguas, con los primeros
carteles sefializando comercios y el pregon a vomde los juglares y comerciantes,
aungue el esplendor y la profesionalizacion dectevidad se dan a principios del 1800 en
el marco de la Revolucion Industrial.

La industrializacién y el aprovechamiento de lasneenias de escala trajeron como
consecuencia un aumento de la capacidad produdtiveual hizo que las empresas
contaran con una gran cantidad de productos quiardebmercializar. Se hizo necesario
entonces, informar sobre la existencia de nuevodugtos, e inducir al consumo de los
mismos. Para esto, seria necesario en algunos, casas o0 lograr un cambio de actitud
frente a los nuevos bienes y hacer que el consurmidiera necesidad de adquirirlos.

Las empresas debian transmitir sus mensajes ajlarmantidad posible de personas -
puesto que era necesario crear suficiente cantiladdemanda para absorber la
practicamente ilimitada produccion- y encontrararsblucion recurriendo a los medios
masivos de comunicacion, en esa época radio y seghiéficos (propiciados por la
invencién de la imprenta).

No tardaron en aparecer los primeros profesiorddda publicidad quienes se encargaban
de intermediar entre los medios y las empresagjieedo los espacios publicitarios y
ayudando en la confeccidn de mensajes eficientes.

Con el paso de los afios esta actividad se fueqoasfeando y fue utilizando el apoyo de
otros campos de estudio (psicologia, estadistmeiplegia, comunicacién social) para
comprender mejor el comportamiento del consumidoatar de influir sobre él.

Siguiendo esta breve resefia sobre la historia galicidad, puede verse que a pesar de
gue las técnicas de publicidad y los medios pamsinitirla han avanzado mucho, desde

sus origenes siempre persiguié los mismos objetivos

La unica diferencia entre las empresas de esa §plasaactuales es que antes se seguia
una orientacion producto-mercado, lo cual implicee gprimero se fabricaba un bien y
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luego se creaba demanda para el mismo, en campidihpla mayoria de las empresas
intentan seguir una orientacion de marketing o awrgroducto, donde la premisa es
investigar al cliente y al mercado para luego, @mcibn de sus requerimientos crear o
adaptar los productos.

2.4 Clasificacion de la publicidad

-Segun el tipo de objetivos o propédsitos que parigsada en Kotler y Armstrong, 1996):
* Publicidad informativa: tiene por objeto “informad dar a conocer algo; por
ejemplo un producto, servicio, idea o situaciore t8a mucho para introducir una
categoria nueva de de productos” (Kotler y Armsijoncrear demanda primaria.
En estos casos se informa al consumidor sobreoelupto, sus usos, beneficios,

etc.

« Publicidad persuasiva: esta cobra mayor importaaciaedida que aumenta la
competencia. Las empresas utilizan este tipo ddigmdd para inducir a las
personas a elegir su marca sobre las de la conueetdra publicidad de tipo
comparativa se usa para lograr este efecto redaltearacteristicas distintivas de
una marca por sobre otras.

* Publicidad recordatoria: “es importante en el as@roductos maduros, pues hace
que los consumidores sigan pensando en el prod{itiier y Armstrong). En
este tipo de publicidad se suele hacer referemtipleamente al nombre e imagen
de la marca, dejando escaso o nulo lugar parglareentacion sobre el producto.

Pese a esta clasificacion muy util, segun O"Guiien y Semenik (1999) toda publicidad
tiene el fin dltimo de la persuasion, puesto quealiarge un mensaje informativo o
recordatorio lo que se pretende en Ultima instag€i@aumentar o mantener las ventas de un
producto o servicio. Pedro Billorou también com@agsta postura sugiriendo que toda
comunicacion tiene un fin persuasivo.

-Segun quien sea la audiencia meta la publicided s
+ Publicidad de consumo: destinada al consumidot. fina

* Publicidad de negocio a negocio: dirigida a empetambién llamada publicidad
“industrial”.

-Segun el tipo de demanda que se desee estimakadb en Stanton et al.)
» Publicidad de demanda primaria o publicidad geaéhasca promover la demanda
de una categoria genérica de producto, por ejeoghén jugos, carne.

* Publicidad de demanda secundaria o selectittane por objeto estimular la

demanda de marcas especificas” (Stanton et al, R@®3r ejemlo café “Dolca”,
jugo “Tang”, o carne “Sugarosa”.

-Segun lo que se intenta promover la publicidad ser
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» Institucional: cuando trata de crear una opiniofable hacia una organizacion.

* De producto: cuandcst centra en un producto o mar¢&tanton et al 2007).

-Segun Stanton, Etzel y Walker, hay otra clasifiza, en funcion de la velocidad de
respuesta que se pretende
* Publicidad de accién directa: busca una respueégtiaa. Por ejemplo anuncios
donde se cita una oferta especial, se coloca udncde descuento o se solicita al
consumidor mencionar el anuncio para obtener uestaofespecial por tiempo
limitado.

* Publicidad de accion indirectdesta destinada a estimular la demanda en un
periodo extenso. Su finalidad es informar o recordalos consumidores la
existencia del producto y sefialar sus benefigi§santon et. al).

Por lo que puede apreciarse a partir de lo expweststa Gltima clasificacion, un anuncio
publicitario por si solo dificilmente logre una pegsta inmediata por lo que para lograr
este cometido se recurre a ofrecer incentivos edpsgpromociones).

2.5 Publicidad y ciclo de vida

Decir que un producto tiene un ciclo de vida, sgg@pone Kotler (2001), es afirmar que

-El mismo tiene una vida limitada

-Atraviesa distintas etapas a lo largo de la misaracterizadas por distintos niveles de
ingresos y gastos en cada una.

-Cada una de las etapas presenta diferentes ¢é&stcts, retos u oportunidades.

-Se requieren estrategias diferentes de markefimgnzas, recursos humanos, en cada
etapa.

La publicidad, como herramienta de marketing, najesa a esta realidad, y la etapa del
ciclo de vida del producto determinara el mensajelipitario y los objetivos de la
campanfa.

El ciclo de vida clasico, tiene 4 etapas y se pr® mediante una curva con forma de
campana (V. Fig. 2).

Etapa de introducciérHay un lento crecimiento de las ventas a mediaael producto se
introduce en el mercado, no hay utilidades o estasmuy bajas dado los altos costos de
distribucion y promocion.

Etapa de crecimientd/lejora la aceptacion por parte del mercado y raejéas utilidades.
Etapa de madureEstabilizacion de las ventas y las utilidades.

Etapa de declive o decrecimient@s ventas caen como asi también las utilidades.

Hay autores que agregan una quinta etapa, queedetectodas las anteriores, llamada
“etapa de desarrollo del producto”, en la cual @eeh los primeros bosquejos y pruebas
del mismo antes de lanzarlo al mercado. Een eafmetin no hay ingresos provenientes
de las ventas y a menos que la investigacion yriddieadel producto estén solventadas o
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patrocinadas por algun ente particular (caso muy ea las empresas que desarrollan un
producto con fines de lucro), los costos de estagidades comenzaran a recuperarse con
la introduccion del producto y las primeras vemt@smismo.

Luego de la etapa de madurez pueden tomarse disgodes

-Discontinuar el producto. En este caso no sueatarsa drasticamente sino que se suele
dejar que el producto se vaya extinguiendo solejartio algunos ingresos a la empresa
dado que los costos de este ya estan amortizados.

-Re-posicionar el producto: redisefarlo, buscavasieisos etc. Russel y Lane hablan del
“espiral de la publicidad”, con esto sugieren gupreducto atraviesa constantes ciclos de
reposicionamiento y la publicidad por supuestonguaia estos ciclos.

Los autores mencionados proponen también, otro Imaldeciclo de vida en relacion a la
publicidad. Este no se opone al ciclo de vidaiabasino que lo amplia o complementa.
Segun este modelo, el producto atraviesa tresstaf@pa pionera, etapa de competencia y
etapa de retencion y la categorizacién del proddettro de una u otra etapa dependera
del grado de aceptacion que tenga el mismo erdrediasumidores.

Russel y Lane utilizan este modelo para explicata@el mensaje publicitario se disefia en
funcién de la etapa en que se encuentre el producto

La etapa de introduccion del modelo clasico, seesponde con la etapa de producto
pionero; la etapa de crecimiento del modelo clasegorresponde con la de competencia
del modelo de Russell y Lane y la etapa de madeeglaciona con la etapa de retencion.
La Unica diferencia notable entre estos dos modaesque el ciclo de vida clasico
contempla la decadencia del producto en algun mmmenentras que el segundo modelo,
mas optimista, considera que las empresas repoaitigu producto y comienzan un nuevo
ciclo constantemente.

2.5.1 Caracteristicas de la publicidad en cadaderlas etapas del ciclo de vida

Etapa pioneraHasta que las personas no identifiquen la neadsié un producto, este se
encontrara en la etapa pionera. La publicidad &niestancia se basa en demostrar que las
concepciones anteriores resultan anticuadas, quemé&odos que se aceptaron como los
anicos posibles se han superado y que los limitesagtes se consideraban como normales
han quedado atras (Rusell y Lane). La publicidaésta etapa hace mucho mas que sélo
presentar un producto, debe implantar una costumirega, cambiar habitos, desarrollar
un nuevo uso o cultivar nuevas formas de vida. [ehear al consumidor en relacion al
nuevo producto o servicio. En sintesis el propad#t@sta etapa es:
e Educar acerca del nuevo producto o servicio.
 Demostrar que las personas tienen una necesidach@ueconocian y que el
producto puede satisfacerla.
« Demostrar que existe un producto capaz de satisfa@enecesidad ya reconocida
pero que antes no podia satisfacerse.

En esta etapa se hace hincapié en lo que el pmgduetie hacer, ofrecer o proporcionar y
ningun otro podia hacerlo antes. Con frecuencipguldicidad se concentra en el aspecto
genérico de la categoria del producto para edugdommar al consumidor.

“La aceptacion (...) de los consumidores puede daespwes de (..[algunos]meses,
algunos afios, o tal vez nuridq®kussell y Lane). Los consumidores no siempre&recon



La influencia de la PPV en la promocién del consumo de girgolas en conserva. 19

facilidad las nuevas ideas, sobre todo si son sasto

Por lo general, en la introduccion de un nuevo pctm se requiere una gran inversion en
publicidad y promocion para crear conciencia y feamzar al publico con los beneficios
del producto. El fabricante debe lograr que pruehemproducto. Esta etapa no suele ser
rentable y hay varios factores que intervieneraeackptacion y la compra.

Etapa de competenciina vez que los consumidores han aceptado urugiamgionero,
sabe cual es el producto y como usarlo, se leptada siguiente pregunta: ¢qué marca
compraré? cuando esto ocurre entramos en la empaordpetencia. En esta etapa la
publicidad es de tipo “competitiva” o “comparativ&l propdsito es comunicar la posicion
del producto y diferenciarlo de la competenciaidemntificacion de ventajas competitivas
es fundamental para ser utilizadas como atributeseticiadores y argumentos de compra
en esta etapa.

Etapa de retenciérfLos productos que alcanzan la madurez y que setatep gran
escala entran en la etapa de retencion (.(Russell y Lane). Se recurre entonces a la
“publicidad recordatoria’Muchos fabricantes de productos exitosos han sdgpera
publicidad y notado que el publico rapidamentediegda. La meta del anunciante en esta
etapa es conservar su participacion de mercadeljzid clientes y desanimarlos a que
prueben otros productos. Generalmente los produgtesestan en esta etapa tienen una
alta rentabilidad. Las ventas estan establecidascdnales consolidados y los costos de
desarrollo ya estan amortizados.

Puesto que estos son “modelos”, (lo cual implica sgivalen de supuestos y abstracciones
para explicar y simplificar la realidad), no sigra que todos los productos deban pasar si
0 si por cada una de estas etapas. Algunos pradwsda retirados del mercado
inmediatamente después de su introduccion, al wer ©o son aceptados por los
consumidores, otros nunca alcanzan la etapa dereraduunos les lleva mas tiempo que
otros atravesar cada etapa, en fin, hay una cuwspacédica de ciclo de vida para cada
producto o servicio en particular.

Lo importante a destacar respecto a este temaeek gdentificacion de la etapa del ciclo
de vida que atraviesa en producto es fundamental lpadefinicion de los objetivos y
estrategias de publicidad.

2.6 Pasos para el diseiio de una campara publicitari

Siguiendo a Stanton et al (200@na campafia publicitaria deberia formar parte de un
sistema de promocion totalLos pasos del disefio de una campafia son: ddbsir
objetivos especificos, definir un presupuesto, rcomamensaje y seleccionar los medios y
evaluar la actividad publicitaria los objetivos adzen desde crear el reconocimiento de una
marca hasta generar ventas.

-Definir objetivos:Los objetivos de la campafia publicitara estarsppuesto relacionados

con los objetivos de marketing de la empresa. Debdijetivos implica entre otras cosas
determinar la respuesta que se desea obteneraiglilencia meta. Los objetivos abarcan
desde crear el reconocimiento de una marca hasesiageventas (Stanton, et al).

-Definir presupuestoPara establecer el presupuesto de publicidad &meuenta (Kotler
y Keller)
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e Ciclo vida. Productos nuevos requieren presupuasimr que productos maduros.

» Participacion en el mercado. Marcas que tienenumtap a una alta participacion
de mercado requieren mayor inversion en publicidad las que siguen una
estrategia de enfoque con una baja participacion.

» Competencia y saturacion. En mercados donde hahasuwmompetidores y mucha
publicidad debe invertirse mas para que el merssdjeesalga sobre los demas.

e Frecuencia de la publicidad. En algunos casos gqaie® que los anuncios
aparezcan con mucha frecuencia (muchas repeti¢idmepie ocasiona mayores
gastos.

» Diferenciacion. Una empresa que busca diferencigraducto, necesita invertir en
publicidad para hacer notar estas diferencias.

-Crear mensajée:Cualquiera sea el objetivo de una camparfa publigteel anuncio para
ser exitosddebera cumplir dos objetivos basicog:]) llamar y retener la atencién de la
audiencia meta e influir en ella de la manera delségStanton et al, 2007).

-Seleccionar los mediosy{...) Consiste en encontrar el medio de comunicacion mas
eficaz, desde el punto de vista de los costos ganarar el nimero y tipo de exposiciones
deseado en el mercado meta” (Kotler y Keller).

-Evaluar la eficacia publicitaridgs un aspecto fundamental de modo de determirss si
cumplieron los objetivos y fue exitosa la inversiéalizada en publicidad.

2.7 Evidencia del funcionamiento de la publicidad

Se hace dificil identificar la funcion especifioaeqdesempefia la publicidad en la decision
de compra de un producto dado que hay una grardadrde factores que intervienen en
este proceso (V. capitulo 5). Los efectos de ldiggdhd en ocasiones pueden verse en el
corto plazo aunque en la mayoria de las ocasiaresfectos a mediano y largo plazo.
Ademas, la publicidad no hace todo por si sola, dagresas que no solo usan la
publicidad sino también otras herramientas como ptemento y ademas estan mas
comprometida dentro del proceso de marketing suelesr mas éxito que otras empresas
dentro de la misma categoria de productos.

Aunque no puede decirse que el solo hecho de Ipatdicidad contribuya al éxito de la
empresa, (en base a Russel y Lane) hay evideneideqauestra que:

e La publicidad mejora la forma en que se perciberaducto(hace que este sea
mas apreciado por el consumidor). En otras palakxgsublicidad eficaz refuerza
la imagen del producto y ello a su vez aumenfadaabilidad de que el producto
sea adquirido. Las diferencias en las percepciagesalidad guardan relacién
directa con el grado de publicidad.

* Ayuda a crear conciencia de marddumerosos estudios han indicado una clara
relacion positiva entre la conciencia elevada dedaca y el dominio del mercado.
La conciencia de marca y la preferencia por ellelesu ser producto de una
publicidad consistente y sostenida.
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e Sin la publicidad, la empresa no cuenta con un nibab dentro del proceso que
empieza con la conciencia de la marca y avanzameiserie de pasos complejos,
hasta el_aumento de las ventas, la mayor prese®tianercado y la mayor
rentabilidad.

En sintesis:

La publicidad “contribuye a crear preferencia por la marca” lo cual posibilita
“obtener mayores ventas y una mayor participaciéon d mercado”, lo que a su vez
repercute efimayores utilidades” puesto que las empresas con una mayor participacio
de marcado pueden aprovechar mejor las economiascaéa y lograr una estructura de
costos mucho mas eficiente que aquellas con uaagplajicipacion.

2.8 La publicidad como proceso de comunicacion

Dado que la publicidad es una forma de comunicagi@ma llegar a lograr un buen
dominio de esta herramienta, es vital conocer alon@lgo acerca de la comunicacion. Se
trataré el tema en el capitulo siguiente.
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Capitulo 3
Publicidad como proceso de comunicacion

La vigésimo segunda edicion del diccionario de éaliAcademia Espafiola, da entre otras
las siguientes definiciones de comunicacion.

“Trato, correspondencia entre dos 0 mas personas”.
“Transmision de sefiales mediante un codigo comuiamasor y al receptor”.
“Unidn que se establece entre ciertas cosas (...)".

La comunicacion, tal como aqui la entendemos y aandh definicion muy basica es la
transmision de informacion de una entidad o persoata. Algunos consideran que es el
“intercambio” de informacion en vez de la transdmisipuesto que es la retroalimentacion
un elemento fundamental dentro del proceso.

Esto da la idea de que para que exista comunicabede existir en primer lugar la
presencia de dos entes: un emisor (quien emiteamsaje destinado hacia otra persona) y
un receptor (destinatario del mensaje).

El emisor toma la decisién de comunicar y codifita mensaje que enviara hacia el
receptor. EI medio por el cual el mensaje “viajalsta el receptor es llamado canal.
Cuando el receptor recibe el mensaje proporcionanakor algun tipo de respuesta,
realizando asi la retroalimentacion. Para que maucacacion sea efectiva, es decir, que la
informacion que contiene el mensaje sea compremdidguien la recibe, es necesario que
emisor y receptor compartan un codigo y tengaraseggmioticas comunes.

3.1 El proceso de comunicacion

El proceso de comunicacion se explicaba brevenantd parrafo anterior. Es el conjunto
de pasos que deben seguirse para que sea postdmenlmicacion, desde que el emisor
toma la decision de comunicar hasta que el metisgje al receptor y este proporciona
una respuesta (V. fig. 3).

3.2 Elementos del proceso

Emisor o fuenteEs quien codifica y emite el mensaje. Puede sar pgrsona o una
institucion. ‘El proceso de comunicacion se inicia cuando la teieselecciona las
palabras, simbolos, imagenes, etc, con las queoomaf el mensaje que se envia al
receptor” (Belch y Belch).

En el caso de la comunicacién publicitaria, muakapresas envian un mensaje a través
de un vocero contratado, alguna celebridad o pejsom institucion reconociddlLas
percepciones del receptor respecto de la fuentéuyieh en la recepcion de la
comunicacion, por lo que se debe de elegir un carador digno de confianza o
conocedor, o con quien el receptor se identifiguelacione de alguna manergBelch y
Bech).

Mensaje:Es el contenido informativo que se transmite. Esteelabora a partir de un
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conjunto de signos o simbolos. Un signo es una@dismra que se percibe a través de los
sentidos y evoca o representa otra cosa. Se lladigacal conjunto de signos o simbolos
que se combinan siguiendo ciertas reglas o norraes Ipgrar significados coherentes.
Suponiendo como cédigo al lenguaje; letras y pakmonformarian los signos. Para
lograr una comunicacion eficaz es necesario qusanyi receptor compartan un mismo
sistema de signos, es decir que un mismo signesepte lo mismo para ambos.

“El mensaje puede ser verbal o no verpgjt gestos, posturas corporalesdcrito u oral o
simbdlico” (Belch y Belch).

Canal o medio:

“Es la via de comunicacion por la cual el mensaedransportado del emisor al receptor”
(Billorou, 2002)

Es el medio fisico por el cual se transmite el ragnsHace de nexo entre emisor y
receptor. Cada canal es adecuado para algunagsedalkcretas y no para otras, es decir,
segun el codigo que se esté utilizando se selen@at canal mas adecuado.

Los canales pueden ser personales o impersona#ssv(s). Los personales son aquellos
en donde la comunicacién es directa, de persorasama. Puede darse de uno a uno o de
uno a varios. Los canales masivos en cambio permite el mismo mensaje llegue a un
gran niumero o masa de personas. Asi, el mensde garun emisor y llega a varios
receptores.

“También llamamos canal al sentido por el que e¢péar percibe el mensaje. Podemos,
por tanto, hablar de canales auditivos, visual@stites e incluso gustativos u olfativos”
(De Armas, Moliner).

En comunicaciéon comercial, Segun Zorita Lloreddpeddio” es todo ente fisico capaz de
transmitir un determinado mensaje y que mediantpagb de una determinada tarifa
admite la insercion de mensajes publicitarios. Ylama “soporte publicitario” dcada
uno de los elementos individuales en que se fragmenmedid (Zorita Lloreda).

Los medios pueden clasificarse siguiendo varidsraos, por ejemplo:

-Segun el érgano que los recibe:
Graficos

Auditivos

Audiovisuales

-Segun el mensaje sea personal o impersonal
Directos o personales
Masivos o impersonales

-Por familias

Generales: prensa, radio, television

Directos: folletos, catalogos, cartas

Exteriores: marguesinas, carteles en via publica
Punto de venta: carteles, displays, etc

Receptor:Es quien recibe el mensaje y lo decodifica. Aunouehas veces los modelos

de comunicacion sitian al receptor en un rol pasdgte es un elemento fundamental
dentro del proceso, puesto que en funcion de stpi@tacion y reaccion frente al mensaje,
da sentido a la comunicacion.

Todo ente comunicador (empresa, institucion o pedsdusca lograr algun tipo de

reaccion del receptor del mensaje.
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En el caso de la comunicacion comercial y especifente de la publicidad, el receptor es
mas importante aun, puesto que el bienestar esimda supervivencia de la empresa
pueden depender de los mensajes que esta emitia yatma en que los consumidores los
perciban.

Las empresas gastan grandes presupuestos en ladorea emision de anuncios
publicitarios, promociones y patrocinios para lograa determinada respuesta por parte
del receptor, por lo que pretenden que el gastizaela no sea en vano.

Conocer al receptor es fundamental para la creatgdmensajes adecuados y lograr una
comunicacion efectiva.

Ruido: Conjunto de circunstancias o dificultades que dapi que el mensaje sea
correctamente recibido por el receptor. Los rujplosden surgir en cualquier momento del
proceso de comunicaciéon. Son ejemplos de ruidcs, eldores o problemas en la
codificacion del mensaje, problemas en la trangmisi través del canal (Ej: deformacion
de la sefal radiofénica o televisiva, problemasng@resion gréafica) y distracciones en el
momento y lugar de recepcion del mensaje.

“Los ruidos se estudian con el objeto de determin@ dénde vienen y poder asi
eliminarlos o atenuarlos para lograr una comunigatimas efectiva(Billorou).

RespuestaEs la reaccion del receptor frente al mensajeléKgt Armstrong). Segun uno
de los axiomas de la comunicacién de Paul Wastl|aimix es posible no comunicarse”.
Del mismo modo que no existe la “no conducta”, taocapexiste la “no comunicaciéon”.
Esto sugiere que incluso la no respuesta o la te@a’ ante el mensaje recibido (por €j.
silencio o indiferencia) estan comunicando algo.

Segun Pedro Billoroupara que exista comunicacion debe existir necesarde una
respuesta del receptor al emisgragrega $i no hay respuesta, no hay comunicacion, solo
difusiéri. Esto, sin embargo, no quiere decir que el emssempre tenga que dar una
respuesta explicita o visible. Cualquier reacci@h kceptor frente al mensaje (por
ejemplo recordar la marca en su mente) constitngefarma de respuesta. Siempre que el
mensaje llegue, existira algun tipo de respuedtaedeptor puesto que siempre interpreta
algo. Incluso la omisién voluntaria de recibir e¢msaje (por ejemplo no prestar atencion o
cambiar de canal durante la transmision de un neer@ablicitario en particular) es
también una respuesta.

Retroalimentacion (feedbacklgs “la parte de la respuesta del receptor que regreda
emisor(...)"” (Kotler y Armstrong). Existira retroalimeation siempre que el receptor emita
algun tipo de respuesta “visible” ante el mensegtbido, transformandose asi en “emisor”
de un nuevo mensaje y constituyéndose una comiudicde doble via.

Dos aspectos importantes en la comunicacion, que &spectos_claveen las
comunicaciones de marketing, son la elaboracioecgpcion del mensaje, es decir la
codificacion y decodificacion del mismo.

Codificacion:En esta etapa intervienen tanto el anunciante damagencia de publicidad
si es que la hubiera. El contenido del mensaje isefidr4 teniendo en cuenta las
caracteristicas del publico meta, los supuestostigne el anunciante sobre la forma en
qgue el publico recibird el anuncio y las convene®ly reglas impuestas por el medio
donde se trasmitird el mensaje.
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Decodificacion: Durante el proceso de decodificagGidlos integrantes del publico
interpretaran el anuncio de acuerdo a un conjuetdadtores como por ejemplo: su
contexto social y cultural, la influencia de susiteotos sociales mas importantes, sus
antecedentes y experiencias. A pesar de los esfidet anunciante durante la creacion del
anuncio, la interpretacion que cada persona hagaidmo sera individual. Es decir, ante
un mismo mensaje, distintas personas tendran peocEs Yy reacciones diferentes. “Es
preciso destacar que cuando los integrantes deubiicp cuentan con similitud en
antecedentes posicién social y metas, por lo geasignaran un significado muy similar a
un anuncio” (O'Guinn et. Al, 1999).

Cuanto mas informacion y conocimiento se poseaesiabaudiencia meta, mayor sera la
posibilidad de crear mensajes acertados y de greldemterpretacion que estos haran
respecto al anuncio.

3.3 Semidtica en el desarrollo de mensajes publi@itos

“En el caso de muchos anuncios, no son las paklem si mismasfo que determina su
efectividad comunicativa, sino mas bien la impnes@® imagen que crea el anuncio”
(Belch y Belch). Esto significa que palabras e iems transmiten un significado
simbdlico que va mas alla del objeto o idea quesssmtan.

“A fin de comprender mejor el significado simbdligoe se transmite en la comunicacion,
los investigadores de publicidad y marketing ahseaconcentran en la “semidtica”, que
estudia la naturaleza del significado y la forma @me la realidad —palabras, gestos,
mitos, signos, simbolos, productos/servicios, &éwriadquiere significado” (Belch y
Belch).

“Segun el investigador de consumidores Michael ®olo desde una perspectiva
semidtica, en cada mensaje de marketing hay tregoonentes basicos: objeto, signos o
simbolos e interpretacion{Belch y Belch). Otros autores del 4rea de conaar, en
relacion a lo que propone Solomon, sostienen queoerunicacion y en especial en el
mensaje visual existen basicamente dos nivelegmlesentatividad del signo. En primer
lugar, un nivel, “denotativo”, que es lo que unaagen muestra en si misma sin
interpretaciones de ninguna clase. En este nivellinmtamos a reconocer los objetos
representados por los signos visuales (V. Prestigid, 1999). Y en segundo lugar, un
nivel, “connotativo”, donde el receptor interprdta que la imagen o frase “quiere
representar” mas alla del significado basico dgtobes decir, la imagen que transmite o
los lugares o situaciones a los que remite.

Siguiendo esta idea y tomando como ejemplo un aoude gaseosas: el “objeto” es el
producto en el cual se enfoca el mensaje (Ej: q@ag, botella de gaseosa, mesa, gente
sonriente), el “simbolo” es la imagen sensorial geeresentan los significados que se
asignan al objeto (ese conjunto de imagenes evoecea aeunion familiar en un ambiente
de felicidad y en donde una gaseosa esta en pplaeo, pasando por alto el resto de la
comida), y la “interpretacion” es el significadoridgado, el cual sera subjetivo, aunque la
empresa anunciante esperaria que el consumidor umegasociacion entre “gaseosa” y
“familia feliz y unida” y compre esta gaseosa cuaed realidad lo que desea es adquirir
esa situacion.

Las empresas contratan a individuos capacitadoseemiotica y campos afines para
comprender mejor los significados conscientes yaukcientes que los signos y simbolos
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no verbales de sus anuncios trasmiten a los codsuesi.

La semidtica es importante en las comunicacionemaketing porque los productos o
marcas adquieren un significado por la forma en spigublicitan y de esa forma los
consumidores expresan su identidad mediante eleis@rtos productos o marcas.

3.4 Comunicaciones integradas de la empresa

Como se dijo, la publicidad es una de las herraf@iee comunicacion que la empresa
posee. Sin embargo, una empresa no solo comunidéambe anuncios o actividades

planificadas (publicidad, patrocinio, RRPP, promaeis), sino también mediante acciones
cotidianas donde muchas veces no es conscienteugleesfd comunicando algo. La

apariencia y aspecto de los vendedores, la ateatjiblico, y otras formas de conducirse
de la organizacion comunican permanentemente. é@epciones que los clientes actuales
0 potenciales desarrollen hacia un producto, mar@npresa son el resultado de un
proceso donde se superponen e incluso muchas seceponen diferentes tipos de

mensajes transmitidos por una misma organizacion.

En funcion de lo expuesto, podemos destacar que

* Los anuncios publicitarios (y otras acciones plaaifas de comunicacion) que una
empresa transmite pueden verse apoyados u opagadostras acciones que
realiza.

* Los anuncios que una empresa transmite deben @staoncordancia con sus
politicas de marketing y funcionamiento general.

* Los efectos de la comunicacién deberian preveersmtemano de modo de estar
preparados y evitar que una campafa efectiva svawen contra” de la empresa
transformandose en algo negativo. Ej: hacer unapaée de promociéon muy
exitosa y de gran alcance pero no contar con ssoficiente para atender la
demanda generada por esta accion.

3.5 Propdsitos de la comunicacion de marketing

En funcién de lo expuesto por Mario De la GarzaO@)Q todas las comunicaciones
integradas de marketing se dirigen a cubrir algumarios de los objetivos siguientes:

Informar a clientes y prospectos de la existencia de lanizgcion, sus marcas,
productos, servicios (y cual es el beneficio quibsedes proporcionan) y términos
comerciales.

Asesorar a clientes y prospectos sobre el mejor uso derlmductos de la organizacion y
la mejor forma de satisfacer sus necesidades.

Persuadir a los consumidores de que elijan los productda deganizacion y no los de la
competencia.

Inducir a la accién de compra de las marcas y productés atganizacion

Muchos autores también coinciden en que una comcidic efectiva deberia seguir el
formato AIDA, lo cual consiste en

Llamar la Atencion del consumidor o prospecto, despertatrgerés por el producto,
generaiDeseo Yy lograr l&ccion.
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3.6 Actividades de la comunicacion de marketing
Siguiendo a Mario De la Garza, la comunicacion deketing se encargan de:

* Distribuir datos e ideas respecto a la empresgmaiictos y marcas, sus politicas
y actividades para que lleguen a ser de conocimig® clientes actuales,
potenciales o futuros.

* Informar sobre la existencia del producto o seovici

* Facilitar la comunicacion entre la empresa y susat®s

» Crear imagen de marca

» Generar una actitud positiva de los clientes hlacteganizacion

» Contrarrestar las acciones de la competencia

» Ayudar al ingreso de la organizacién a nuevos ntesa segmentos

* Dirigirse a grupos especificos de consumidores

3.7 Preguntas clave para el disefio de la comunicanide marketing.

Una vez mas citaremos a De la Garza, quien sugjaee antes de iniciar cualquier
programa de comunicacion de marketing las empréshsrian responder las siguientes
preguntas:

¢, Qué idea se quiere comunicar?

¢, Como sera el mensaje?

¢, Quién debe recibir el mensaje?

¢, Qué debe decir?

¢, Qué imagen se quiere transmitir?

¢,Cuanto debe gastarse y con qué presupuesto caamo
¢, Como debe enviarse el mensaje?

¢, Qué reaccion se espera de los receptores?

¢, Como se desarrollard el sistema integral de caacidon?
¢, Como controlar el proceso de comunicacion antesthy luego de su implementacion?
¢, Como determinar los resultados alcanzados?



La influencia de la PPV en la promocién del consumo de girgolas en conserva. 28

Capitulo 4
El punto de venta y el material POP

4.1 El punto de venta como ambito de comunicacion

El punto de venta es considerado por algunos autore de los medios “de soporte” para
la transmision o propagacion de mensajes publicgar

Los anuncios se transmiten generalmente a travék dadio, periddicos o diarios,
television e Internet, y se considera que hay atnesgios “alternativos” o “de soporte”,
llamados asi porque no suelen usarse solos sin@ cefuerzo o complemento de los
medios masivos o “tradicionales”. Entre los medlessoporte mas comunes se encuentra
el punto de venta, los carteles espectacularesalpublica, el patrocinio de eventos y las
publicaciones en guia telefoénica (ésta Ultima cadamas en desuso).

4.2 Que es publicidad en el punto de venta

“La podemos definir como el conjunto de accionesigtdrias llevadas a cabo a favor de
un producto en el punto de veh{dorita Lloreda, 2000).

Hay quienes utilizan el término Publicidad en eht®ue Venta (PPV) para referirselas’
mensajes creados para ser emplazados en los camescios que acude el publico a
comprar. Se trata de mensajes persuasivos que iligantlos medios masivos para
acercarse al consumidor sino que acuden directaenahtugar y al momento en que se
toma la decision de comgréProyecto Media, 2007).

Otros, utilizan el término para referirse al “makpromocional” usado en el punto de
venta ya que se sobreentiende que al hablar deseststa hablando implicitamente, de
publicidad. Tal asi es como lo expresan O GuinerAly Semenik (2004) quienes se
refieren a la publicidad en el punto de venta colo® materiales usados en el
establecimiento al menudeo para atraer la ater#@dos compradores a nuestro producto,
transmitir los beneficios primarios del mismo catear informacion sobre precios.

Por nuestra parte, distinguiremos entre

- “publicidad en el punto de venta”, bajo la sig®V, entendiendo como tal a la
transmision de un mensaje publicitario dentro deitp de venta, y

- “material promocional para el punto de venta'neaterial para publicidad en el punto de
venta”, bajo el nombre de “material PDV” o “ma#riPOP” (del inglés &int Of
Purchasg, entendiendo por el cual al material a través del se “materializa” la
transmision de mensajes en el punto de venta. fRaterial se disefia para llamar la
atencion de los compradores cuando estan en Bati¢ransmitir un mensaje y estimular
las compras por impulso. El material POP puede tadafiversas formas, por ejemplo
exhibidores, carteles, salientes de géndola, ansn@diales en el punto de venta, e
incluso material interactivo. El mensaje puededled consumidor a través de un medio
visual, auditivo o audiovisual aunque en su maysofaanuncios graficos.

En ocasiones, podra utilizarse la sigla PPV, PDRQS para referirse indistintamente a la
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publicidad en el punto de venta o al material PRRsto que resulta a veces dificil,
cuando no innecesario, separar estos términos glagidvablar de PPV implica hablar del
material que la contiene y viceversa.

“El campo de accion del POP es la zona inmediatia #oma de decisiones de compra
dentro del punto de venta, y su objeto de estudiopnstituyen los comportamientos del
consumidor cuando se encuentra en ese punto, etiagmquellos relacionados con las
compras no previstas o impulsiva@aomao Publications).

Con la utilizacion de la publicidad en el puntowésita (PPV), se busca entre otras cosas
influir sobre los consumidores para lograr un maya@mero de ventas por impulso o de
altimo momento, dado que mas del 60% de las dedside compra, incluso hasta el 90%
en algunas categorias de productos, terminan deirdefen el punto de venta (Russel y
Lane). Estudios sugieren que hasta un 70 % de ttadaslecisiones de compra de
productos incluye cierta deliberacion final de msumidores en el punto de venta
(O"Guinn, et al, 2004; Trevifio, 2005; Kotler y K|l 2006). Estos numeros revelan que
los estimulos proporcionados dentro de la tiendaspecial ofertas y promociones hacen
que la gente responda, llevando otras marcastwgostio comprando mas de lo que tenian
planificado. Como sugiere Trevifio (2005), estamag mpredispuestos a tomar nuestras
decisiones de compra basados en cosas que ocoreépunto de venta.

4.3 Evidencia de los resultados y auge de su uso

Segun afirman O Guinn, Allen y Semenik (2004), 8811al 2000, los gastos anuales de
las empresas en publicidad en el punto de ventargragle 5.1 a 17.0 mil millones de

dolares al afio. Dada la ventaja que representar tooméacto con los consumidores en el
momento proximo a la compra, el punto de ventaasiamsformado en uno de los medios
mas populares para la colocacion de anuncios fabios; de hecho, segun Russell y
Lane, si el Punto De Venta (PDV) fuese consideradoedio independiente ocuparia un
lugar justo después de la television y los mediafiaps.

El crecimiento de este medio, se sustenta en koaaginarios resultados obtenidos. “Los
nameros revelan que ladisplays dentro de la tienda realmente venden el producto”
(Trevifio, 2005). A modo ejemplo “(..Jn estudio conjunto patrocinado por Kmart y
Procter & Gamble encontré que la publicidad POPrementaba las ventas de café,
toallas de papel y crema dental en 567 %, 773 %% respectivamente(O”Guinn, et

al 2004). La publicidad en el punto de venta, t&mlilebe su auge a la popularizacion de
los autoservicios. En este tipo de comercios, Enéeisencia de atencion personalizada, el
material de publicidad en el punto de venta sesfeama en un “vendedor silencioso” que
dirige la atencidn hacia ciertos productos, brimfermacion y ayuda a cerrar ventas. Otro
aspecto no menor es la relevancia que el estinisliaivejerce en la toma de decisiones de
compra. Basta recordar que el 78% del impulso depca es de caracter visual (Maomao
Publications) para valorar correctamente la impmitay la popularidad de la utilizacion
de medios gréficos dentro del punto de venta.
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4.4 Categorizacion del material POP

El material POP,

Es una herramienta de publicidad, puesto que adrdel mismo se materializa la

publicidad en el punto de venta.

Es una herramienta de comunicacion, ya que medeatéematerial se transite un

mensaje: se complementa el mensaje publicitariosqueansmite en otro medio y

se comunican también las promociones de ventas.

Es un elemento de promocién, puesto que al sehemamienta que favorece las

ventas es un incentivo para los vendedores, eriesjies detallistas.

Es una herramienta deherchandisingen tanto logra una presencia activa y
atractiva de los productos, ademas de animar ¢bmleventa.

Segun lo propuesto por el Proyecto Media, paraatifg@ar mejor la publicidad en el punto
de venta (PPV) de otras acciones es preciso coasigiee:

La funcién de la PPV es transmitir un mensaje [@&is0 que atraiga a las personas
que estan en el comercio. Nopgexkagingni merchandising

Se trata de la accion de un anunciante que corfizecgus productos en el punto
de venta en el que coloca su material de PPV. tensestido, el material utilizado
por el comercio para la sefializacion de los pramugtcalidades no es PPV.

4.5 Objetivos de la PPV

Los objetivos principales de la PPV son:

Atraer la atencion del publico hacia ciertos pradsic(...) lo que no siempre es
facil teniendo en cuenta las condiciones del actocdmpra: prisas, multitud de
productos, cada uno de ellos acompafnados de apoymerciales, agobio en los
momentos de saturacion, gt(Proyecto Media).

Brindar informacién al publico, como recordatoriabficitario o para anunciar
ofertas especiales de tipo promocional (Proyectdid)e

Ambientar y animar el punto de venta, completamaddelcoracion y el ambiente del
comercio.

Incentivar las compras por impulso, puesto que d&s60% de las compras
terminan de definirse en el punto de venta, laipigald recordatoria a ultimo
momento, puede ser un factor determinante solskedaion de un producto u otro.

Como objetivos secundarios podemos mencionar:

Dirigir el transito hacia ciertos lugares de latla
Resaltar la exhibicion del producto
Reforzar las acciones promocionales
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4.6 Requisitos del material POP

Segun lo expresa Zorita Lloreda el material putali@ en el punto de venta debe cumplir
con tres requisitos

1- Actualizado: es necesaria la puesta al dia deémal publicitario que esta retrasado o
avejentado.

2- Perfecta presentacion.

3- En la medida de lo posible, ampliar el espdd@ponible.

4.7 Tipos de material POP

“Los materiales POP por lo comun caen en dos catagoexhibiciones promocionales a

corto plazo, que se usan seis meses 0 menos yHdmcones permanentes a largo plazo,
que tienen el proposito de permanecer en el pumtovehta por mas de seis méses

(O’Guinn, et al, 2004).

Dentro de estas categorias se cuenta con una aggie de opciones, —algunos

especialmente disefiados para el exterior del piateenta y otros disefiados para cumplir
su funcion dentro del mismo—, entre las que podem&scionar:

» Carteles/ Afiches. llos podemos definir como aquellas ilustracionesfigad
destinadas a animar las ventas como auxilio demessajes publicitaridgZorita
Lloreda). Son un elemento basico para la animadémpunto de venta. Pueden ser
ambientadores, informadores o indicadores y pusderde diferentes materiales,
papel, cartén, plastico. Estos generalmente est&jadms a la pared aunque
también podrian estar suspendidos del techo.

* Anuncio luminoso. “Sefial iluminada que puede usarsel exterior o interior de
una tienda para promover una marca o la tienda aii§@iGuinn, et. al, 2004).

* Mastiles. Se denomina asi al cartel sostenido ponastil.

» Banner. Cartel de lona, vinilo o algun materialstesite que se atosustenta con una
estructura especial llamada porta-banner.

» Publicuadros. Es un tipo de cartebtistituido por un marco rigido redondeado en
una superficie panoramica y cuya profundidad peentdt colocacion y exhibicion
en su centro de una muestra en volumen del prod(gtoita Lloreda).

e Moviles. Conjunto de elementos suspendidos desddeadio y puestos en
movimiento por corrientes de aire.

« Banderolas. Banda de tela o papel larga y estrggbgermite recordar el nombre
de una marca comercial o anunciar una oferta espé&s un fnedio eficaz para
lograr un ambiente festivo y agradable consiguiemntt este modo animar las
venta$ (Zorita Lloreda).

» Decoramas. Reproduccion de un personaje en taraafio r
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» Calcomanias.
e Stands o puestos de informacion.

e Displays. Son pequefios soportes independientegadtls normalmente para
transmitir informacion,[...] contener productos, muestras y en determinadas
ocasiones folletos o catalogos descriptiv@&orita Lloreda). Podrian considerarse
displays los exhibidores pequefios o de mostrador.

» Exhibidores o presentadores. Siguiendo a Enriqu#aZbloreda, se denomina asi
al mobiliario de tipo repisas, mostradores y estéas$ disefiados y concebidos
fundamentalmente para exhibir los articulos y niet@ublicitario asociado a los
mismos. Su apariencia es heterogénea y abarcaanomgmero de posibilidades; el
exhibidor puede ser de suelo, aéreo o de mostrador.

« POP sonoro o audiovisual. Permite utilizar las lpbdades propias de estos
medios ofreciendo, por ejemplo, demostraciones ste @l producto (Proyecto
Media).

* Unidad interactiva. Es una especie de “isla” o ki@’ en donde a través de una
computadora u otro medio electronico los compragloldienen informacion.

e Cenefa. Cartel delgado y rectangular que se calecaanera horizontal al borde
de una gondola para sefalizar un producto quseafhcuentra. También sirve para
aportar mas centimetros a la exhibicion del pramymiesto que se supone el
mismo recibira en la géndola por lo menos tantoshwornzontales, como cm. tenga
de ancho la cenefa.

» Saliente de géndola. Especie de cartel que sensaste alguna parte de la gondola
y sale hacia afuera adquiriendo una forma tridinoevad, atrayendo la atencion de
los consumidores.

4.8 Dificultades y desafios para la PPV

Si bien es cierta y conocida la eficacia de estaité, la PPV no arroja los mismos
resultados para todas las categorias de prod&#gsin Trevifio, en 1995 mas de 52% de
las ventas de bebidas carbonatadas, 31% de lassw#mpapas fritas, 26% de las ventas de
dulces y 22% de las ventas de cerveza fueron dildsuadisplaysdentro de la tienda. En
contraste, en otras categorias, solo el 5% y 6%ebéron adisplaysalli ubicados (V.
Trevifio 2005).

Ademas, si bien es una herramienta que ayudaaaarocer un producto nuevo, dirigir la
atencion de los consumidores hacia ciertos lugaréscluso fomentar las ventas por
impulso, no hay material POP que haga “magia” ydpueontra un mal producto u otras
deficiencias reales que produzcan rechazo por miteconsumidor. Tampoco puede
compensar una mala estrategia general de marketing.

Es importante destacar que esta técnica sueleé&eefactiva cuando se la acompafa con
alguna otra accion, como ser algun tipo de pronm@b consumidor (por ejemplo
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reduccion de precios).

Es indispensable para que el mensaje de PPV lleQuensumidor final, contar con el
apoyo de los distribuidores y en especial de |¢aslldeas.

Un problema al que se enfrenta esta técnica eatlmasion. Dado que el gasto de las
empresas en material POP es cada vez mayor, laisias se enfrentan a una especie de
“saturacion” de carteles, exhibidores y otros nialkes proporcionados por sus
proveedores. Aungue en teoria el material POP esaemtivo para los comerciantes, no
todos estan igualmente predispuestos a colocaddo 2l espacio fisico de las tiendas, a
veces no es posible exponer todo el material quecsee.

El consumidor también se enfrenta a esta saturalddmensajes publicitarios en el punto
de venta. En algunos locales, la cantidad de ekismas tan grande que los consumidores
suelen pasar por alto la mayoria de los anunciesatjlise encuentran. Esta situaciéon de
saturacion obliga a las empresas a esforzarseveadeas en lograr material POP mas
creativo, atractivo y de mejor calidad para aunrenés posibilidades de que el
comerciante lo exhiba en el punto de venta. Y wemexpuesto, ganar la atencion de los
consumidores.



La influencia de la PPV en la promocién del consumo de girgolas en conserva. 34

Capitulo 5
Evaluacion de los resultados
y medicion de la eficacia promocional

5.1 La obtencion de resultados vy el proceso de dadin de compra

Sobra decir que en la mayoria de los casos, laiestp final que las empresas desean
obtener al realizar una campafa publicitaria etapra, sin embargo esto no siempre es
tan sencillo de lograr como resultado de una Ucérapafia, puesto que los consumidores
suelen atravesar una serie de etapas antes daaftimetda compra. Los dos principales
modelos que se encargan de explicar estas etapas so

- El “proceso de decision de compra” (V. fig. 43, proceso de 5 etapas que comienza
cuando el consumidor detecta una necesidad. Estelmsugiere que buscaré informacion
y comparara entre varias opciones (distintas maoc@soductos sustitutos) hasta que
finalmente tome la decisién de comprar.

- Modelos de Jerarquias de respuesta del consundeterminadas por distintas “etapas de
preparacion del comprador”. Hay diferentes modgles explican el proceso de respuesta
del consumidor (V. fig. 5), todos ellos suponen gate pasa por una etapa cognoscitiva,
afectiva y de conducta en ese orden. Es decir,lajueayoria de las compras se dan
siguiendo la estructura de “aprender-sentir-hacgegun estos modelos la compra es el
resultado de un largo camino que recorre el cordangue comienza con la conciencia y
conocimiento del producto, continta con el agratlopreferencia para llegar finalmente a
conviccion y a la accion de compra.

Como todo modelo, estos tienen sus excepcionescétapgras mas “irracionales” o que se
dan por impulso, donde el consumidor no atraviedad las etapas del proceso de decision
de compra. Y a veces la compra se realiza siguiemdosecuencia de relacion “hacer-
sentir-aprender” o “aprender-hacer-sentir”, en tudgala secuencia planteada idealmente.
Sin embargo, el conocimiento y la utilizaciéon déossmodelos es de vital importancia
tanto para definir objetivos comunicacionales copawa juzgar el tipo y calidad de
resultados obtenidos. Hay que ser realista comlpstivos que se proponen y actuar en
consecuencia de lo que se pretende obtener. Bbdieme lleva pasar de una etapa a otra
no puede determinarse con exactitud; dependet#pdeade producto y las caracteristicas y
situaciones particulares de cada consumidor. Peddese en la trampa de pensar que un
anuncio no fue bueno por el solo hecho de no hgdregrado ventas inmediatas, cuando en
realidad si se estd ante un producto nuevo, elucoid®r debe atravesar unas cuantas
etapas antes de decidir su compra. Este es etledss girgolas.

Identificar la etapa de preparacion en la que smiemiran los consumidores permite
determinar la estrategia comunicacional a seguir.
Véase lo siguiente a modo de ejemplo,

1. Etapa de conciencia o informacién previa: empresa debe saber cual es el grado de
conocimiento que tiene el consumidor potencial s producto. Si la mayor parte del
publico no tiene conciencia de su existencia detrea@ dicha conciencia.

2. Etapa de conocimient@&s cuando el consumidor sabe algo acerca de laesenp
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producto pero no demasiado. La empresa debe degitinces que tipo de informacién
desea dar a conocer y hacerlo.

3. Atractivo: ¢ Es el producto lo suficientemente atractivo mhreonsumidor? De no ser
asi ¢ Puede haber algiin modo de revertir estaisim?ac

4. PreferenciaEl publico tiene ya cierto grado de conocimierdbre el producto pero aun
asi no lo prefiere por sobre otras marcas o produtia empresa debera hacer énfasis en
comunicar las ventajas del producto. La publicidadipo comparativa es la que sobresale
en esta etapa.

5. Conviccién:La audiencia meta quizas prefiera el producto pemesté convencida de
comprarlo” (Kotler y Armstrong, 1996). La labor de la empresera sera convencer al
publico de adquirir el producto.

6. CompraEn esta instancia los consumidores ya estan comgnpero por alguna razon
desean postergar la compra. Podria deberse poplejanmseguridad, falta de dinero, falta
de disponibilidad del producto en ese momento. e lg empresa puede hacer para dar
este “dltimo empujon” es recurrir a alguna oferspexial o promocion, agregar alguna
garantia o beneficio extra o brindar algun tipdidanciacion.

Ciertos estimulos del entorno como la publicidadypinion de otros, la imagen de marca
de las distintas alternativas disponibles, entr@sptafectan sobre cada una de las etapas del
proceso, moldeando las preferencias del consunedorclinandolo a elegir entre las
opciones disponibles. La publicidad es una imptetdwerramienta para hacer pasar a los
consumidores X las distintas etapas de este proceso

Ademas, conocer en qué etapa o instancia del pratesdecision de compra se encuentra
el consumidor y qué tipo de relacién ha establebakia el momento con el producto...

* es importante para determinar los objetivos quers¢éenden, él mercaddlogo
puede estar buscando una respuesta cognoscitigativd o de conducta, es decir
(...) podria querer instalar algo en la mente del ssamidor, modificar una actitud
o hacer que el consumidor actu@otler, 2001). Es fundamental saber en qué
etapa esta el consumidor para definir a cual quesaque pase.

* permite utilizar las distintas herramientas dedmugnicacion para ir “arrastrando”
al comprador a pasar por cada una de las etapisllegsr al maximo objetivo: la
accion de compra.

En el caso de las girgolas, se estd ante un codsungue se halla en la etapa
“cognoscitiva” o de “busqueda de informacion”. Lobjetivos que se pretenden (V.
capitulo 6) son lograr ventas por impulso y aunreataconocimiento que se tiene del
producto en pos de pasar desde una etapa de desc@mbo a una etapa de conocimiento
superior y preferencia por el producto.



La influencia de la PPV en la promocién del consumo de girgolas en conserva. 36

5.2 La medicion y evaluacion

Conforme las empresas gastan mas cantidad de derercomunicacion en diversos
medios, la necesidad de determinar la eficacia sfesegastos cobra cada vez mas
importancia.

Como dicen Belch y Belch,dnto (...) [las empresas] como las agencias seeesfin todo

el tiempo en determinar si sus comunicaciones @umaei y cuan bien trabajan en relacion
con otras opciones.

Muchos coinciden en la importancia de realizar waebnes tanto previas como
posteriores. Son varias las pruebas y métodos qe€ep utilizarse para recolectar
informacion, pero no hay una regla exacta que ehier cual de ellos es mas efectivo.
Respecto a esto, Belch y Belch sefalan dor ‘tlesgracia no parece haber un consenso
sobre las mejores medidas disponibles. Casi todtégnede acuerdo en que se requiere
investigacion pero no lo estdn sobre como se debBzar ni en como interpretar los
resultados.”

“A pesar de estos problemas, los anunciantes tratln medir la eficiencia de la
publicidad porque es su deber, y porque tener alg@mocimiento es mejor que nada.”
(Stanton et. Al, 2007)

5.2.1 Instancias de evaluacion

La evaluacion de la eficacia del programa promaigruede realizarse antes, durante o
después de la puesta en marcha de las accioneameamtas.

- Las_pruebas previas o pre pruebas muy utiles para anticipar posibles problenmissa
de realizar grandes gastos con la implementaciéta @dampafia completa. A través de
estas pruebas se pretende conocer de qué modaandpacmensaje o la accion sobre los
consumidores. Segun afirman Belch y Belch las puelpas se pueden realizar en diversos
momentos, desde la generacién de la idea, en ecac&n preliminar o en la version final
antes de transmitirla.

- Las _pruebas simultdneasnsisten en evaluar el impacto “inmediato” dadaién en el
momento en que esta se lanza e ir haciendo unnsiegwo durante todo el periodo de
implementacion.

- Las_pruebas posteriores o pos-prugiErsniten conocer los resultados reales obtenalos,
fines de poder compararlos con los resultados adpery sacar conclusioned.a“(...)
[evaluacion de resultados] permite al gerente dekeang evaluar el desempefio de los
elementos especificos del programa y proporcionaocimientos para analizar la
situacion del siguiente periodo(Belch y Belch). Mario De la Garza coincide cotoetal
como lo expresa con la siguiente afirmacion “Pegreitaluar cuan bien se llevo a cabo el
trabajo y usar la experiencia adquirida para fetegampanas”. En caso de una campafa no
tan “positiva”’, las pos-pruebas ayudan a determinaanalizar con detenimiento las
posibles causas de fracaso de la accion.

5.3 Evaluacion de la publicidad

El programa publicitario debe evaluar tanto lasnsecuencias de la comunicaci@omo
las consecuencias de ventaerivadas de la publicidad regular.
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5.3.1 Resultados de la comunicacion

Cuando se miden los efectos de la comunicacionadehcio (“pruebas deopy) se
pretende saber si el anuncio realmente comunigarsrite o que la empresa desea
transmitir. “Las pruebas de copy se pueden hacer antes o despe [...] transmitir el
anuncio” (Kotler y Armstrong)Antes (pre-pruebas) para determinar si el mensaj@ s
efectivo y después (pos-pruebas) para evaluarekgtados obtenidos. Sin duda hay una
gran cantidad y variedad de métodos que puedemantie. Algunos mas subjetivos o
superficiales y otros mas profundos y complejos.eabjeto de este trabajo hacer una
completa descripcion de los distintos métodos digpes, aunque si presentaremos las
herramientas que resultaran utiles para relevatdtss de interés.

Un método sencillo para determinar la calidad deinaio, es el propuesto por Kolter (V.
fig. 6). Luego de exponer a distintas personaanaincio y evaluar sus reacciones, se
calificara al anuncio en bueno, mediocre, acepiaibte

Para determinar el cumplimiento de los objetivasnfdados, sera importante medir el

grado de conocimiento o familiaridad de los conslamds con el producto antes y después
de realizada la PPV. Para esto, puede utilizarsedcala de familiaridad” propuesta por

Kotler (V. Kotler, 2001, cap 18).

Nunca oyo Solo ha oido Conoce un pocoConoce bastante Lo conoce
hablar algo bien
“Escala de familiaridad” Fuente: Kolter, Philippir€ccion de Marketing”, Prentice Hall, 2001.

Antes de realizada la PPV, la mayor parte del pabiunca ha oido hablar del producto, o

solo ha oido algo acerca de él. El reto consisteresr una mayor conciencia. Esta escala
se aplicard nuevamente luego de realizada la cajmRPV para determinar la evolucién

que pudiera haber surgido. Con esto se evaluacapacidad de la PPV para lograr un

mayor conocimiento sobre el producto.

Una vez que los clientes estan familiarizados ¢qmaglucto, es bueno indagar qué opinan
de él empleando una “escala de preferencia”. Estiefara para una etapa posterior y no
sera contemplado en esta investigacion, sin empa@@ ir trabajando ya sobre este
aspecto, se intentara por medio de la comunicacdrar una percepcion positiva del
producto. En el caso de las girgolas, la perceptadorable se buscara basando la
propuesta comunicativa en los siguientes atributos:

-producto sano: su consumo contribuye a una megporka salud y el bienestar. Se hace
hincapié en la reduccion del colesterol y el bajorte calorico.

-producto sabroso: sabor diferente y particular.

-producto distinguido: transmitiendo la imagen dadpicto selecto y gourmet.

Muy Un tanto ndlferente Un tanto Muy
desfavorable desfavorable fakte desfavorable
“Escala de preferencia” Fuente: Kolter, Philippréaicion de Marketing”, Prentice Hall, 2001.

5.3.2 Resultados de las ventas.

“Muchas veces las consecuencias de la publicidadas ventas son mas dificiles de medir
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gue las consecuencias de la comunicacion [porgukdnzés de la publicidad hay otros
factores que afectan las ventas (...)” (Kotler y Amorgg).

“Una forma de medir los resultados de la publicided las ventas consiste en comparar
las ventas pasadas con los desembolsos destingoiasliaidad en el pasady las ventas
actuales, con los desembolsos destinados a pwdicd el periodo actualfKotler y
Armstrong).

En el caso de las promociones de veriglsmétodo mas comudn es comparar las ventas
antes, durante y después de la promocion” (Kda@dl).

Segun sugiere Kotler (2001), suponiendo que unaesagiene 6% del mercado antes de
la promocion, salta al 10% durante la promoci@alal 5% justo después y sube a 7%
mas adelante. Parece ser que:

La promocién atrajo personas nuevas y a un numengmimde compras por parte de los
clientes existentes. Después de la promocion bajasoventas conforme los consumidores
agotaban sus inventarios. El aumento del 7% a lalegmo demuestra que la empresa capté
algunos usuarios nuevos. Si la participacion decatkr hubiese vuelto al nivel inicial,
entonces la promocién solo hubiera cambiado elpgede la demanda pero no el total de
la misma.

En esta investigacion, se utilizara este métoda paedir los resultados respecto a las
ventas, dado que una de las caracteristicas deP\a €3 que se la considera una
herramienta de promocion de ventas (siendo un fivcempara los detallistas). Una
promocién, “debe durar el tiempo necesario que parmita llegar al menos una vez a
cada una de las personas que sean nuestfet’ (Meyer). Para tomar un parametro, se
considera adecuado que dure de 2 a 4 ciclos da dehproducto. En el caso de productos
con ciclos de compra amplios o estacionales, sergugue la promocion no dure mas de
dos o tres meses y se realice en el momento de prgjdisposicion para la compra. Ej:
aceite para autos, proximo a las vacaciones.

En el caso girgolas, como el producto tiene urauiémecia de compra de entre 15 dias y un
mes, se mediran los resultados durante y luegoodenteses desde el momento de
colocacién del material POP.

5.4 Ambitos de realizacién de las pruebas

Las pruebas para evaluar tanto los anuncios ptaslimé como las acciones de promocion
de ventas pueden realizarse en entornos “de camfut# laboratorio”.

Las pruebas de campson pruebas (o evaluaciones) del anuncio en eieatebo la
situacion “real” o “natural” en que se colocan, adnrealismo del ruido, distracciones,
comodidad, incomodidad y cualquier otro aspecto ajeete al receptor del mensaje. La
principal desventaja es la falta de control paraetstigador. Puede ser imposible aislar
las causas de las evaluaciones o del accionasdedeptores.

Las pruebas de laboratorse realizan en ambientes no naturales, o en agoasos
simulados, mediante personas que acceden volunenta a participar de esta evaluacion.
Estas pruebas se realizan mediante encuestasyistiaise sesiones ddadtus group, o
pruebas de laboratorio propiamente dichas. Generdaérlas personas son llevadas a un
lugar en particular donde se les muestra los aosnai parte de ellos. Se formulan
preguntas y se evallan las respuestas no solole®rbi@mo también las respuestas del
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cuerpo como (en el caso de las pruebas de labiojatardilatacion de pupilas, rastreo
visual, respuesta galvanica de la piel (V. Beld&eich).

La principal ventaja de este método es el contuel germite al investigador. La principal
desventaja es la falta de realismo lo cual ocasi@nan sesgo de prueba. Cuando las
personas son sometidas a una evaluacion o varaboratorio, aunque este parezca una
sala, analizan los anuncios o cualquier otro estirda manera mucho mas atenta que si
estuvieran en el ambiente de recepcion natural.

5.5 Beneficios de la evaluacion y control

La evaluacion de la promocion y publicidad permite

- Determinar la eficiencia del dinero gastaéitb encargado de marketing necesita saber
cuanto “rinde” el dinero gastado en publicidad onpociones de ventas. Llevar un registro
con las acciones realizadas, el dinero destinaddl@ny los resultados obtenidos (ventas e
imagen), permite determinar si la accién fue efacth no y permite ademas tener un
parametro propio de comparacion para la realizag#futuras acciones.

- Determinar si se cumplieron los objetivos de &eny de marketing estableciddsa
evaluacion luego de realizada la promocién nos ieéanconocer esta informacion.

- Evitar errores costosoina evaluacion previa permite tener una nocioweudd sera la
percepcion de los clientes frente al anuncio uatedn promocional y cdmo reaccionaran
ante la misma. Al conocer esto antes del lanzamigatla campafa, se esta a tiempo aun
de hacer las modificaciones pertinentes. Un mah@ow una mala promocién no solo no
contribuyen al logro los resultados esperados sesgmtan una pérdida de dinero sino que
también podrian afectar negativamente la imagea dmarca, perjudicando a la empresa
en el largo plazo. En ciertas ocasiones, la puadtipuede perjudicar la imagen de marca
de tal manera que la pérdida de las empresas limitesolo a la del dinero destinado al
“mal anuncio”, sino también al destinado a unaesedg acciones posteriores en pos de
reconstituir nuevamente su imagen.

Pese a las ventajas que proporciona la realizat@opruebas, especificamemriebas
previas, la mayoria de las empresas no recurre a ellagl Easo de las promociones de
ventas, segun Kotler y Armstrong (1996)/0% de las empresas no prueban las
promociones antes de iniciarlds

Muchos empresarios deciden no hacer pruebas painogmte por una cuestion de costos o
tiempos. La primea razon, afecta principalmentasaeimpresas pequefias y la segunda, a
todas por igual‘[Algunas compafias] creen que ser el primero ennagrcado les ofrece
una ventaja distintiva sobre sus competidoresgasipasan por alto la investigacién para
ahorrar tiempo y asegurar esta posicion” (Belch giéh). Belch y Belch también sefalan
gue “Una buena investigacion puede ser cara en térmimanto de tiempo como de
dinero”. Por tanto, exceptuando las pruebas posterioressgelen realizarse siempre,
habrd que hacer un andlisis de costo beneficio ajizee evaluaciones previas o0
simultaneas siempre que el costo de realizarlasnegar que las pérdidas que se tendrian
en el caso de no hacerlas.
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Capitulo 6
Investigacion, resultados y conclusiones

6.1 Diseino de la investigacion

A esta instancia de desarrollo de contenidos @ata el importante papel que desempafa
la publicidad en la promocion de productos. Ahaarm®mento de probar si sera efectiva
también para la promocion de girgolas.

Puesto que el producto se encuentra en la etafiatdeduccion” y en una instancia del
proceso de decision de compra de “reconocimienttadecesidad” o de “busqueda de
informacion” se hara publicidad de tipo “genéridadciendo mas hincapié en el producto
que en la marca. Se buscara transmitir a travéaniicio la imagen de producto selecto y
gourmet.

Dado que, como se expuso en la introduccion, leonfyle las empresas que se dedican a
esta produccion son pequefias y no cuentan coneaggrdsupuestos para promocion, la
publicidad en el punto de venta se presenta coracaliarnativa eficiente en cuanto a la
relacion costo por contacto- alcance — frecuenaialiglad de contactos efectivos. Segun
sefala Kotler (2001, 2006), la publicidad es unalagetécnicas comunicacionales de
mayor eficacia en relacién con los costos deseraflofs para crear conciencia y
conocimiento del producto (V. fig. 7).

Se realizara publicidad grafica en un comerciotpittonde ya se viene comercializando el
producto de modo de comparar las ventas antes puéesde realizada la acciéon. El
comercio seleccionado para la prueba esta situatitbcudad de Ramallo, Santa Fé.

La publicidad en el punto de venta se realizan@ees de material POP. Se recomienda
para ello dos opciones:

1) afiche + cenefa.
2) afiche + exhibidor especial.

Ambas sirven para transmitir informacion sobre eldpcto y atraer la atencion hacia
donde se hallan ubicados. El exhibidor es mas sostpe una cenefa pero brinda la
ventaja de tener un espacio exclusivo para la aolén del producto seleccionado la
altura del lineal a la cual queremos ubicarlo @emplo a la altura de los 0jos). La cenefa
por su parte también ayuda en la captacion de iespara la exhibicion, puesto que se le
otorga al producto como minimo tanto espacio anicha del lineal como centimetros
tenga de ancho la cenefa.

La elecciébn de una u otra opcién dependera del itantkel local, el espacio fisico
disponible y del presupuesto con que se cuenteskEncaso dadas las caracteristicas del
comercio seleccionado, se optara por la opcidfidhea+ cenefa.

¢, Por que usar material POP?

Porque es el modo de materializar la publicidadlgrunto de venta.
Porque sirve para dirigir la atencion hacia el poid.

Porque es un medio efectivo para brindar infornmacio



La influencia de la PPV en la promocién del consumo de girgolas en conserva. 41

Porque estudios demuestran que favorece las veotaspulso.

Porque permite en este caso un bajo costo poratorggectivo.

Porque al igual que otros tipos de publicidad dbaye a la formacion de la “imagen” del
producto.

Porque el punto de venta es en este caso el mgar onde tomar contacto con los
clientes actuales y potenciales: porque es unamenta que permite una alta eficiencia
en relacion costo-beneficio.

Porqgue la publicidad es una de las herramientgsra®ocion mas eficientes para crear
conciencia y conocimiento sobre el producto erndpade introduccion (V.fig. 7).

6.2 Disefio de la campafa

6.2.1 Objetivos:

a) Promover el consumo de girgolas en consereavintendo en el proceso de
compra de dos maneras: Brindando informacion enthn@ndo las compras por impulso.
Para ello

- Se informara a potenciales consumidores sobexitdencia del producto, modo
de uso y beneficios derivados del consumo (medefidke explicativo).

- Se tratara de intervenir en el merchandisinglai=! resaltando y mejorando la
ubicacién y exhibicion de los productos a travésudecartel y una cenefa con colores e
imagenes atractivas.

b) Mejorar el grado de conocimiento y familiaddque el potencial consumidor
tiene sobre el producto, para lograr ademas, fenamcia por el mismo.

6.2.2 Presupuesto:

Existen varios métodos y enfoques para determospiesupuestos para actividades de
promocién. Algunos de ellos son arbitrarios y stibps, otros un poco mas metodicos y
sujetos a experimentos 0 a datos historicGada técnica tiene ventajas y desventajas

(Shutz, et al).

Los métodos més usuales para determinar el tan@fwebupuesto son los siguientes:

» Determinacion arbitraria. Supone la carencia aliaolie método. Las empresas
asignan una cantidad fija en funcion del dinero disponen o de lo que creen
conveniente. Generalmente este monto no tienedalaon las ventas, ganancias o
retorno de la inversion (V. Shutz, et al). La exgacia de quién toma las decisiones
de presupuesto y los datos histéricos disponibtegribuyen a lograr mejores
resultados.

» Método de la paridad competitiva. Consiste en ingitguiarse por los presupuestos
de la competencia.

 Método del porcentaje sobre las ventas pasadassisi®nen asignar como
presupuesto un porcentaje de los ingresos obteniddss ventas pasadas. Hay
quienes cuestionan esta técnica alegando que et promocion un resultado
de las ventas” y no al revéds,cual significa que si las ventas pasadas fubajas,
el presupuesto disponible para promocion se rephiste cuando mas se necesita.
Sin embargo es una técnica muy usada.
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» Método del porcentaje sobre las ventas previstata Ecnica es similar a la
anterior. Se hace una estimacién de ventas y ecidfurde ello se designa un
porcentaje como presupuesto promocional. Algungsresas hacen un promedio
entre las ventas pasadas y las que prevén obtareed@terminar su presupuesto.

» Método del importe fijo por unidad de producto. &fermina una cantidad o
porcentaje fijo por cada unidad de producto, shakerse para productos de alto
valor unitario.

» Método basado en los objetivos. Una vez que sesiablecidos los objetivos de la
comunicacion (ej. aumentar la participacion de e@ocen un 20%) se determinan
los recursos necesarios para conseguir dichoswaiget el costo de estos recursos
determinara el monto del presupuesto.

El presupuesto en este caso se calculé de la stgureanera siguiendo el método de
objetivos.

Si la empresa misma se encargara de la busquegi@wEedores para el disefio grafico y
la impresion, arribaria aproximadamente a los siges numeros.

Costo de impresién de un afiche $6 y de una cebgfhos costos de disefio grafico que se
pagan por Unica vez son de $200.

Considerando que la accion se programe para deradsaen 10 comercios y que en cada
uno se coloquen 2 afiches y una cenefa, se nagasi20 afiches y 10 cenefas (considerar
algunos mas para estar prevenidos en caso desatai@terioro).

costo unit. | cant neces. | cost. totales
afiches 6 24 144
cenefas 3 14 42
disefio 200 1 200
COSTO TOTAL 382

Estos datos arrojan un presupuesto general deyb383%38,2 para cada comercio.
Para un comercio mediano frecuentado por 500 ekepbr mes (caso del comercio
piloto), se esta hablando de un costo por conte{@8,2/500) = 0,076.

Nota: Los costos de la accion piloto no se tiemeouenta en la presupuestacion porque no
representan los costos “reales” de realizacionsiie accion. Los costos de disefio, por
ejemplo no estarian prorrateados entre todos loeenos y asi el costo seria demasiado
alto transformandose en una accion ineficiente.

Considerando un ingreso para la empresa de $1%rgswo, deberia vender 2,5 frascos
extras para cubrir los costos de promocion. Si@ssidera el margen de contribucion
unitaria, que es de $8 por frasco, la empresa tiebender 5 frascos.

Si se combinara este método con el de las ventsedas, el presupuesto asignado a
promocién seria del 12%.

6.2.3 Creacién del mensaje:
En funcién del tamafio del local se optd por la cabidn de una cenefa de 12 x 18 cm. y
un afiche en tamafo A3 (29,7 x 42 cm.).
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Mediante el disefio, imagenes y colores utilizadesntenta transmitir calidez, distincion
y al mismo tiempo llamar la atencion.

Se pretende que el afiche sea lo primero que llanadencion del consumidor mientras
pasea por el lugar y espera ser atendido. Estecestauesto principalmente por texto,
donde oraciones simples brindan informacion acdecdas girgolas: que son, como se
consumen Yy beneficios que proporciona su consuraccoiplementa esta informacion
con algunas imagenes.

Una vez que el consumidor ya leyd algo acerca siggimolas podra dirigir luego su
atencion hacia las gondolas, donde se destacarihidacion del producto gracias a la
cenefa utilizada. La cenefa sigue la misma lireedidefio usada en el afiche pero aqui la
imagen del producto cobra mayor importancia (V. BifDisefio del material colocado”).

6.2.4 Seleccion de medios:

Este mensaje esta disefiado para ser transmitidoiBspmente en los puntos de venta.

En caso de que los resultados sean los esperaddscie, que aumenten las ventas luego
de la colocacion del material de publicidad parpwito de venta, la misma accion podra
ser replicada en otros comercios a fines de obteseattados similares.

Caracteristicas del punto de venta seleccionado.

Nombre: Estancia Santa Belén

Rubro: Queseria artesanal- anexo delicatessen ytetod

Ubicacion: Ramallo, Santa Fé

Tipo de atencion al cliente: Autoservicio-atencigersonalizada. La venta de quesos y
embutidos se hace a través de vendedores. Otrdsgbos (como las girgolas) se hallan

ubicados en estanterias al alcance de los clieddesle ellos mismos se sirven (V. fig.7

“Fotos del comercio piloto”).

Tipo de muestra: Selectiva, no al azar.
Criterio de seleccion: Lugar representativo deb tile comercio y publico que la empresa
desea captar.

Acerca del mensaje:

-Alcance: El mensaje llegaré exclusivamente aliestes de este comercio.

-N° exposiciones: Se desea que cada consumidanquaitesté expuesto al menos 2 veces
al mensaje.

-Frecuencia: Considerando que la frecuencia de wrepta entre 15 dias y 1 mes
dependiendo del consumidor, los resultados deberétirse luego de entre 30 y 60 dias
de estar el material POP colocado en el local.

¢Por qué se utiliza este criterio para determaérecuencia y numero de exposiciones?
Cuanto mas veces esté el consumidor expuesto atianmas probabilidad habra de que
lo recuerde. En este caso, se desea que el cormuesie expuesto al anuncio no menos
de dos veces. Este minimo de exposiciones reqgeratiica en el hecho de que la
Publicidad en el Punto de Venta se materializar@ianée material POP y este es
considerado una herramienta de promocién de véetasuento es un incentivo para los
detallistas y favorece las compras por impulsojn@€ge mencionaba en el capitulo 5 una
promocién, “debe durar el tiempo necesario que parmita llegar al menos una vez a
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cada una de las personas que sean nuestret’ (Meyer). En el caso girgolas, como el

producto tiene una frecuencia de compra de entreid$ y un mes, se mediran los

resultados durante y luego de dos meses desdengdmbo de colocacién del material POP.

Este trabajo se limita a exponer los resultadosrtbs durante los primeros dos meses
desde la colocacion del material POP, no obstaste, material continuara colocado en el
comercio para evaluar mas adelante los resultag®se&obtengan a largo plazo.

6.2.5 Implementacion:
Consiste en la colocacion del material POP diseflaaiozamiento de la campafia: 01 de
agosto de 2010.

6.2.6 Evaluacion la eficacia publicitaria:

Se recolect6 informacion de tipo cuali y cuantitati

Método de recoleccién de datos:

Cuantitativos: Registro de las cantidades vendiGasnparacion de cantidades vendidas
antes y después de la colocacién del material POP.

Cualitativos: Observacion en ambiente natural. éunttas con vendedores del local.

6.3 Resultados vy discusion

El material se colocé en el punto de venta y ldsslae fueron recolectando durante dos
meses desde la fecha de colocacion.

6.3.1 Resultados cualitativos

Luego de las observaciones realizadas y de laswestas con los vendedores del local se
detecta que:

-La mayoria de los clientes que acuden al locélalce buscando quesos, sin embargo, tal
como lo sefiala Trevifio, se dejan influir por otesimulos y productos que alli se
encuentran (V. Trevifio 2005). El tipo y cantidadqieso que van a llevar ya suele estar
decidida de antemano puesto que es el objeto painde compra y lo que los motiva a
movilizarse hasta el punto de venta, sin embargietasion sobre otros productos que
adquiriran se toma_erl punto de venta. La disposicion de los produaestro del
comercio (merchandising) predispone a esta sitnacio

-Mientras esperan ser atendidos, los clientes whselos carteles y estanterias (esto
incluye la observacion de precios) como a la esplerencontrar algo que llame su
atencion.

-De cada 10 clientes que ingresan al comercioleaeana compra, 5 reparan su atencion
en el afiche y/ o la cenefa (esta ultima, llama raadencion que el cartel).

-Desde que se coloco el material POP hubo un aoneenel interés sobre el producto, lo
cual se ve reflejado en las consultas que los teermacen constantemente a los
vendedores.

-La mayoria de las personas presta atencion ankfag al encabezado del cartel pero no
tanto al cuerpo del mismo donde se detalla infordmasobre el producto, por lo que
solicitan a los vendedores esta informacion.
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- Respecto a la “escala de familiaridad” (V. cdpit), se ha pasado de un nivel 1y 2, a un
nivel 3. Esto significa que los potenciales conslores pasaron de no conocer nada o
conocer muy poco sobre el producto, a conoceradgeoca de él.

6.3.2 Resultados cuantitativos

Respecto a los datos cuantitativos, luego de canpas volimenes de ventas, no se ve
que haya mejorado la rotacion del producto luegoladeolocaciéon del material de
publicidad. Se sigue vendiendo lo mismo que ennteses anteriores (V. Fig. 8). Las
ventas han aumentado un 10% en relacion al mismiodwedel afio anterior, sin embargo
este aumento se deberia a una evolucion naturabgue venido dando en las ventas
desde que se comenzé a vender en este local ymefacto ocasionado por la PPV.

6.3.3 Justificacion de las hipétesis planteadas

Hipotesis 1 “Las girgolas tienen potencial de crecimientaneastro pais”.

Este enunciado se valida con los datos provenieigégentes secundarias expuestos en el
capitulo 1. Organismos nacionales y consultoraga@éas se han dedicado a estudiar el
mercado nacional e internacional de productos atelssen y de girgolas en particular con
el objeto de: disefiar programas de desarrollo deelzonomias regionales (V. Pro
Argentina, informe “sector de alimentos gourmetfear programas de promocion de
importaciones (V. Estudio Alpha), fomentar |la daidad de lo productos que se consumen
(V. Albertd y Gasoni), analizar el aprovechamied®los desechos de otras actividades
productivas en la elaboracion de productos alime#tide calidad (V. Alberté y Gasoni).
Independientemente de la diversidad de objetivos s que se encararon estas
investigaciones y de la variedad de fuentes caadast, todas coinciden en que aunque el
proceso de insercion y de cambio de habitos deuoom®s un proceso lento, el producto
en cuestion tiene potencial de crecimiento en nu@stis.

Hipotesis 2 “La baja demanda del producto se debe principaieneal escaso
conocimiento que hay sobre el mismo”.

Del mismo modo que con la hipétesis anterior, dagesindarios expuestos en el capitulo 1
respaldan esta afirmacion. Los resultados cualitatde nuestra investigacion también
refuerzan esta idea puesto que se nota el desoupotd de la gente sobre el producto
pero también el interés en obtener mas informasidme el mismo.

Hipotesis 3:“La publicidad ayuda a dar a conocer un produdimnyentar sus ventas”.

Gran cantidad de autores (V. Kotler 1996, O'guibhrale 1999; Kotler y Keller, 2001;
Russel y Lane, 2001; Billorou, 2000; Stanton e2@0)4) considera que la publicidad es
una herramienta esencial de la comunicacion de etiagk Numerosos estudios
demuestran su importancia para dar a conocer piagjymosicionar marcas y fomentar las
ventas en el caso de productos nuevos y para nesinbeaumentar la participacion de
mercado en el caso de productos maduros. En dulafise analizan con mas detalle las
funciones de la publicidad y a traves del desarr@brico planteado en ese capitulo se
sustenta la formulacion de esta hipétesis.
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6.3.4 Cumplimiento de los objetivos planteados.

Objetivo*

cumplido

Observaciones

G. Promover el consumo de girgg
entre los consumidores de produc
gourmet o delicatessen de la regic

DN.

Este es un objetivo muy amplio
ambicioso para ser cumplido con €
investigacion, aunque en funcién de
resultados obtenidos puede decirse
el proceso para promover el consy
de girgolas entre el segmento meta ¢
region de interés ha canzado. Se |
pasado mediante la acciéon de F
realizada, de un conocimiento muy b
del producto, a un nivel ¢
conocimiento superior y a un aume
de interés en el mismo.

G. Estudiar la relacion ent
publicidad y aumento de las venta

Si

Este aspeotse ha estudiado de man
tedrica y desarrollado principalme
en los capitulos 2 y 4.

G. Determinar la efectividad de
PPV como medio para promover
consumo de productos i
delicatessen.

Se hablé en el capitulo 4 de
efectividad de la PPV ela promocior
de productos en general. Los resultg
de la prueba hacen referencia a
efectividad de la PPV en la promoc
del consumo especifico de girgo
Extender estos resultados a o
productos delicatessen seria p
prudente sin embargo esgible que s
obtengan resultados similares en el (
de productos delicatessen ¢
caracteristicas de mercado parecid
las consideradas en este trabajo.

publicidad en el punto de ver
como medio para promover
consumo de productos elabora

con girgolas.

E. Dar a conocer el producto, §Si A través de la realizacion de PPV.

usos, propiedades y beneficios e cenefa y afiche (especialmente por

los consumidores potenciales. contenido informativo) buscaban log
este objetivo.

E. Tomar contacto con [(Si Esto es lo que se hizo a trawds la

potenciales consumidores a tra colocacion de material POP en el pu

del punto de venta. de venta.

E. Estudiar las caracteristi¢Si Esto se realiz0 especificamente el

propias que ofrece el punto de ve capitulo 4.

para la promocion de productos.

E. Determinar la efectividad de |Si Este era un objetivo clave en

investigacion. La realizacion ¢
experimento en el punto de ve
permiti6 determinar lo que aqui
plantea.

* G= objetivo general. E= objetivo especifico
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6.4 Conclusiones

En funcion de los objetivos planteados y los resias obtenidos podemos concluir que:

-Hay un creciente interés en el productoAhora a los clientes se les hace familiar el
nombre “girgolas” y desean obtener més informadi@s. carteles explicativos son muy
importantes en este proceso; en este caso la rmayeria gente no se detiene a leer el
cartel detenidamente por lo que habra que traBajane este aspecto: replantear el disefio
del afiche y su ubicacién dentro del local.

-El apoyo de los vendedores es important€omo este comercio no es totalmente un
autoservicio, el apoyo de los vendedores es urcesfimndamental. Los clientes solicitan

a ellos mas informacion y valoran mucho sus opegorSi se piensa en los “estados de
preparacion del comprador” (V. cap. 5), Kotler JiKesefialan que asi como la publicidad
es una herramienta clave para la creacion de guriaide un producto o marca, las ventas
personales cobran gran importancia al momento glardaonviccidon y cerrar las ventas.

Una estrategia de promocion o una capacitacionndelst al canal comercial, ayudaria a
mejorar el papel desempefado por los vendedores.

- La PPV no fue efectiva para lograr un aumento en k& ventas en el corto plazo
Respecto a las ventas no puede decirse que estas aamentado a raiz del material
colocado. Por lo que puede concluirse que en ase la PPV no fue efectiva para
generar ventas por impulso ni para movilizar stertkel corto plazo.

-La PPV fue efectiva para adentrar a los consumid@&s en el proceso de decision de
compra. Se ha pasado de un estado de poco conocimiento eayor grado de
familiaridad. Al tratarse de un producto nuevo, hag no tenian conocimiento ni del
nombre ni de la existencia de esta seta comes8igleha logrado captar la atencion del
consumidor y despertar su interés (V. fig. “Jer@agde respuesta...”). El proximo paso
sera lograr la preferencia, conviccion y acciorcdmpra, efectos que pretendian lograrse
con esta accién, pero no han sido conseguidosm@aza considerado.

En sintesis,

En el plazo considerado no se ha observado quBVahRya sido efectiva para lograr un
aumento en las ventas pero si para lograr llamaatéacion de los consumidores y
despertar el interés sobre el producto. El aumeéekinterés sobre el producto siempre es
algo positivo y podria repercutir en un aumentdadeventas en el mediano o largo plazo.
Tal como se vio en el capitulo 5 (V. proceso dénisile compra), “un anuncio puede
sembrar en la mente de un cliente potencial unallaeque no dara fruto en una venta
hasta que pasen varias semanas, (...) incluso unciangoe debe tener un efecto
inmediato en las ventas puede producir resultadogsa o0 meses despues” (Stanton et.
Al, 2001). La informaciébn que un consumidor reciBebre un producto, puede
desencadenar efectos inmediatos o puede ser @teomhdicionar su accionar en el largo
plazo. Cuando los consumidores deban tomar unaideae compra en el futuro, estaran
influidos por la percepcion que pudieron haberseado a través de la publicidad recibida
anteriormente.

En este caso en particular, la informacion querecipen los clientes y que ellos mismos
se encargan de conseguir respecto a las girgalgmsible que influya en decisiones de
compra futuras.
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6.5 Recomendaciones

-Lo que deberia hacerse es un seguimiento de lackdo de las ventas en este mismo
local comercial de modo de determinar los efecim$ad®PV sobre las ventas de girgolas
en el mediano y largo plazo.

-Si lo que se desea es obtener una movilizaciG@iabd en el corto plazo lo recomendable
seria combinar la PPV con alguna promocion de serita misma no necesariamente
deberia estar relacionada con una disminucion @eigy Sino que se sugiere una
promocioén cruzada, o de imagen.

-Para lograr que los mas timidos o rezagados pielalalesconfianza al consumo de
hongos, una promo-degustacion seria una herramim@etgsante como complemento de
lo que se hizo hasta ahora. Ayuda a impulsar lasepas pruebas, especialmente en
comercios donde recién se empieza a vender.

-Una charla informativa con los vendedores y/oriaegya de un folleto explicativo para
ellos, seria bueno para que estos conozcan masegimoducto y lo recomienden.

-Algunos folletos simples oflyers’ colocados en el comercio son una opcion econémica
para transmitir informacién que el cliente pudedise a su casa y leer luego.
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Graficos, imagenes y tablas

Fig. 1. Consumo de girgolas en distintos paises.

Alemania 4 0kg

Canada 35kg
Estados Unidos 2.8 kg
Bélgica 32kg
Espania 3.0kg
ltalia 30kg
Japon 36kg
Argentina 01kg

Fuente: Sanchez Vazquez, 2002. Citado por RodriGuestavo en Floricultura y diversificacion, n° 5o
2007.

Fig. 2. Ciclo de vida del producto

Ventas vy
utilidades $

I

! Etapa de

|desamollo| Introduccidn Madurez

. Crecimiento Declinacién
Perdidas

Inversitn $

Fuente: http://moralesgmercadotecnia.blogspot.com/

Fig. 3. Proceso de comunicacion

EMISOR ’\:(> Codificacion ’\:(> mensay | L Decodiﬁcacién\’:(> RECEPTOR

A Medio

Eaiaiiaieiey Retroalimentacion (4--------------—1 Respuesta |€----

Fuente: Kotler, Philipp, Direccion de MarketingeRtice Hall, 2001.
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Fig. 4. Proceso decision de compra.

Modelo de 5 etapas Reconocimiento de
la necesids

Z

Busqueda de
informacior

Evaluacién de
alternativa

\Z

Decision de compra|

A4

Conducta posterior
a la compra

Fuente: Elaboracion propia. Basado en Kotler, pilDireccion de Marketing, Prentice Hall, 2001.

Fig. 5. Modelos de jerarquias de respuesta del camaidor
(Etapas de preparacion del consumidor)

Modelos

Fuente: Kotler y Keller, Direccion de marketingeRtice Hall, 2006.

Fig.6. Determinacion de efectividad del anuncio

(Atencion) ¢ Qué fan bien capta el anuncio la atencion del lector? (0
(Lectura fotal) ;Qué tanto incita el anundio al lector para que siga leyendo? 2o )
(Cognoscifivo) ¢Qué fan dlaro es el mensaje o beneficio central? Sy |
- (Afecivo) ;Qué fan eficaz es el llamado especifico? sl
‘j (Conducta) Qué tan bien sugiere el anuncio la acci6n que debe efectuarse? e 9
1‘ L 1 1 I 1 e ey ol
0 20 40 60 80 100

| Anundio deficenfe Anuncio mediocre Anuncio promedio  Anuncio bueno  Anundio excelente

Lo

BT e Ra

B

Fuente: Kotler, Philipp. Direccién de MarketingeRtice Hall, 2001.
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Fig. 7. Efectividad de costos

Efectividad de costos de distintas herramientasodeunicacion marketing, en diferentes etapas de
disposicion del consumidor a la compra.

ol S R
D e o de ventas

7 : A N\ Ventas
- | personales

Publicidad
¥ propaganda

Eficacia del costo promocional

Conciencia Comprension Conviccion Pedido Pedido subsecuente

Etapas de preparacion del comprador

Fuente: Kotler, Philipp. Direccion de MarketingeRtice Hall, 2001.

Fig. 8 Disefio material POP colocado
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Fig. 9. Fotos del comercio piloto
Fig. 10. Evolucién ventas en comercio piloto afio@9 y 2010.
ANO 2009
ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic
unidades - - 10 10 12 16 18 20 20 20 20 20
ANO 2010
ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic
unidades 12 18 20 24 22 22 22 22 22
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