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Investigacion de Mercado |
en la Publicidad

La investigacion de mercados en la Publicidad
contribuye significativamente con la publicidad y
aun con la Gerencia de Producto, ya que puede ser
de gran ayuda en la fijacion de objetivos de
publicidad y para tomar 3 tipos de decisiones
tacticas de publicidad: decisidn creativa, decision de
presupuestos y la decisién de medios de publicidad y
la decisién de medios de publicidad.




Fijacion de Objetivos de |a

Publicida

Gran parte de la investigacion de la publicidad esta
dirigida a la decisién creativa, por ejemplo, si una
publicidad debe efectuarse y de no ser asi, como
deberia cambiarse. Ello implica exponer a una
audiencia a la publicidad y observar su respuesta.
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Criterios

¢Qué separa una publicidad efectiva de un simple i

anuncio?. El criterio dependerd de la marca
involucrada y de su objetivo de publicidad, sin
embargo, existen 4 categorias basicas que se usan en
la investigacion de publicidad en general y en las
pruebas de texto en particular: (a) Reconocimiento
de la publicidad, (b) recuerdo del comercial y de su
contenido o Recall Publicitario, (c) medida de
persuasion del comercial, y (d) impacto sobre el
comportamiento de compra.




Reconocimiento

Un nivel de prueba es por ejemplo si un entrevistado

puede reconocer el anuncio como uno que haya -
visto antes, suponga que aplicamos un cuestionario

autoadministrado, y de pronto le estamos dando un
incentivo econémico por completar el cuestionarioy
formar parte de la muestra, que seria 500 personas
en el Area Metropolitana de Caracas.

Se les presenta en la parte superior la pregunta de
reconocimiento y en la parte inferior se encuentrala
pregunta de la asociacion de la marca, que suele ser
una dimensién critica de la campana.




Reconocimiento

El cuestionario puede decir lo siguiente:

“Revisa las siguientes fotografias y palabras de un
comercial de televisién y responde las preguntas que
tienes en la parte derecha de la hoja”, las fotos son
realidad fotogramas que ilustran partes del
comercial y que por lo general se ven como
pantallitas de television.




Reconocimiento

Las preguntas podrian ser estas:

1. ¢Recuerda haber visto este comercial en television?
Si( )

No( )

No Estoy seguro(a)

2. ¢Qué tan interesado(a) estd en lo que este comercial
esta tratando de decirle o demostrarle?

Muy interesado ( )
Algo interesado ( )
No interesado ( )




Reconocimiento

3. ¢Cémo te hace sentir acerca del producto?
Es un buen producto ( )

Esta bien( )

Estdmal ( )

No estoy seguro(a)

4. Verifica los siguientes aspectos y marca el que
consideras que describen a este comercial

Atractivo( ) Convincente( ) Repetitivo( )
Divertido( ) Aburrido( ) Bien hecho ( )

Confuso( ) Imaginativo( ) Irritante( )




l Reconocimiento

5. ¢Recuerda usted qué marca se estaba
anunciando?

Harina de Maiz PAN ( )
Harina Juana( )

Harina Maizkel ( )
Harina DEMIHOGAR ( )




Reconocimiento

6. ¢Usa algin miembro de tu familia este tipo de
producto?

Regularmente ( )
Ocasionalmente ( )
Raravez( )
Nunca( )




En promedio el 60 % suele reconocer el comercialy ..
el 73% de los encuestados puede seleccionar -

adecuadamente nuestra marca de una lista, en el
ejemplo anterior de una lista de 4 marcas.

Como resultado se obtuvo un coeficiente de
correlacién de 0,98 de intencién de prueba y prueba,
lo cuales beneficioso en nuestro caso porque se trata
de una nueva marca de harina de maiz precocida

DEMIHOGAR.




Recuerdo Dia Despues o Day. '

AfterDay.

5

La medida del Day After Day sobre un comercial de_-,‘.".'f-.‘
TV, usada en la década de los ‘40 por George Gallup
y posteriormente por Young & Rubicam. El
procedimiento consiste en aplicar cuestionarios a
150 O 300 personas, segun sea el método y tipo de
muestreo seleccionado y que hayan visto television
el dia anterior y por supuesto en el horario pautado
para la marca, por ejemplo, Harina de Maiz
DEMIHOGAR pauté en horarios matutinos vy
nocturnos en varios canales de TV.



Recuerdo Dia Despues o Day.

After Day.

El resultado de esta encuesta es el porcentaje de
aquellos que estan en la audiencia del comercial, que . =
estaban viendo la tele antes y después que el
comercial fuera transmitido, que recordaban algo
especifico acerca del mismo tal como el mensaje de
ventas, historia, aspectos de arte o algun otro
elemento visual, hasta el mismo mensaje o jingle.

También nos permite diagnosticar los elementos del
comercial que son impactantes y los que no lo son.




Pruebas de Persuasion

Es un tipo de prueba que evalua la eficacia de un
anuncio al medir si éste afecta las intenciones que

tienen los consumidores de comprar una marca, ensi >«

misma esta es una prueba de cambio de actitud, en
donde se pregunta a los consumidores cuan
probable es que compren una marca especifica,
luego se les presenta a los encuestados un anuncio
de esa marca y luego, se les pregunta una vez mas
qué marca comprarian y se analizan los resultados
para determinar si aumenté la intencién de compra
hacia nuestra marca debido a la presentacion del
anuncio.




Prueba de Persuasion

Este tipo de prueba se realiza en un salén especial en

donde primero se les muestra alguna otra cosa que -~

resulte agradable para la audiencia, para que no lo
asocien directamente con la marca, y luego llenaran
un cuestionario sobre su preferencia hacia ciertas
marcas, después ven un programa de televisién con
comerciales, en donde por supuesto figura el
comercial de nuestra marca, y luego contestan
preguntas relacionadas con sus reacciones ante el
programa y los comerciales y vuelven a responder
preguntas sobre sus preferencias.




Sesiones de Grupo

Algunos anunciantes utilizan las sesiones de grupo para
tomar decisiones finales acerca de los comerciales de
television y los anuncios impresos, debido al hecho que

pueden proporcionar una retroalimentacién mas rapiday .

menos costosa., sin embargo, tiene una desventaja, cuando
se utilizan para tomar decisiones finales, las sesiones de
grupo son muy poco confiables, ya que no todas las
sesiones son iguales, los moderadores no son los mismos,
pueden darse al mismo tiempo sesiones en diversas partes
del pais o ciudad y los resultados no son iguales, para
contrarrestar este efecto se utiliza un cuestionario una vez
finalizada la sesién, se le aplica a los participantes de la
misma y sus resultados se contrastan con los de la sesién.
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