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RESUMEN

RESUMEN

L os objetivos de nuestro estudio son medir el alcance, larecordacion y la efectividad que tiene la
publicidad en lavia publicay el metro en los consumidores.

Realizamos una encuesta a 300 personas en € metro y en la via publica, que constaba de
preguntas abiertas y cerradas, cuyas variables eran todas nominales, por o que se obtuvieron las
modas y frecuencias respectivas. Posteriormente se utilizaron tablas de contingencia para €l
andlisis bivariado de datos y se aplicd la prueba Chi -Cuadrado, para ver la significancia
estadistica de estas variables.

Llegamos a la conclusion de que la publicidad exterior es un medio de alto alcance
publicitario, ya que del total de encuestados, un alto porcentaje dijo acordarse de algin aviso
visto en laviapublica/ metro.

Al medir la efectividad para la encuesta total, encontramos que un porcentaje importante de
las marcas recordadas fueron realmente compradas, ya que més del 40% de la poblacion reflejé
lo anterior. Ahora dividiendo la muestra por sexo, obtenemos que la efectividad de la publicidad
exterior es mayor en las mujeres que en los hombres, y al separar la muestra por grupo etareo,
encontramos una mayor efectividad en los adultos jévenes.

Por ultimo no encontramos una relacion estadisticamente significativa entre las variables
motivacion de compra y razones de recordacion, y € sexo y edad de las personas del grupo
objetivo.
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INTRODUCCION

INTRODUCCION

Existen diversos medios publicitarios que las firmas usan para introducir un nuevo
producto en el mercado, para lograr posicionarse de acuerdo a una cierta estrategia o,
también, para generar interés o hacer recordar los atributos de su producto al publico
objetivo. El desarrollo del marketing ha hecho que los medios publicitarios mas
comunmente utilizados tales como la television, radio, revistas, etc, se complementen con
otros medios como es la publicidad en la via publica.

La publicidad exterior ha sido descrita como un medio de alto alcance (Whitehill y
Tinkham, 1990), lo cual lo hace un medio conveniente cuando se quiere llegar a
segmentos masivos de la poblacion. La publicidad exterior puede crear una sensibilidad
instantanea que refuerza la marca e imagen y genera un incentivo a recordar asi como un
llamado a la compra, por parte de los consumidores. Pero este llamado se realiza de una
forma totalmente espontanea. Los estudios previos a esta area de investigacion
demuestran la existencia de algunos factores relevantes que generan un efecto de
recordacion mayor a otros medios publicitarios.

Este medio permite captar impresién del maximo tamarno disponible, utilizando
colores atractivos, alumbrado o partes en movimiento con un gran potencial para captar la
atencion. Los exteriores pueden utilizarse local, regional o nacionalmente, permitiendo
concentrar los mensajes en los diferentes mercados segun se desee.

Haciendo un seguimiento de los estudios reportados en esta materia, encontramos a
Bhargava, M y Donthu, N. (1993), Whitehill, K. (1990), Tinkham, S. (1990) y Woodside, A.
(1990) quienes trataron de medir la efectividad de la campana publicitaria conjuntamente
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con el comportamiento del publico.

El objetivo de nuestra investigacion sigue la misma linea. A través de la aplicacion de
una encuesta, intentaremos medir el alcance y recordacién que tiene este medio y cual
es el efecto que produce en los consumidores expuestos a esta publicidad, es decir, si
realmente motivan a comprar productos publicitados en este medio, y cual es la tasa de
efectividad real de compra de aquellos productos, para cada grupo de individuos
agrupados por sexo y edad.

En efecto, la metodologia de trabajo consta de un cuestionario compuesto por 8
preguntas, 3 de las cuales son abiertas, donde los encuestados podian manifestar sus
distintas opiniones acerca de lo que se les estaba preguntando.

Esta encuesta se aplicé a 300 personas, 150 hombres y 150 mujeres, cuyas edades
fluctuaban entre los 21 y los 60 afos de edad aproximadamente, tanto en la via publica
como en algunas estaciones de metro, seleccionadas a priori por los investigadores. Este
grupo objetivo fue seleccionado debido a que se supone que tiene un mayor poder
adquisitivo, dado que se encuentran en edad productiva y son mas independientes que
los de menos edad.

Se utilizo la escala de Likert para analizar una pregunta en particular, pues ésta mide
respuestas del encuestado por medio de una escala numérica. En las preguntas abiertas
se codificaron sus respuestas segun la frecuencia de incidencia de estas, para asi darle
el mismo tratamiento que a las respuestas cerradas, es decir, tratarlas como variables
nominales, y hacer el correspondiente analisis estadistico bajo esta restriccion (moda y
frecuencias, y tablas de contingencia posteriores).

Las preguntas de la encuesta fueron realizadas en base a una enumeraciéon de
factores que se consideraron que cumplian un rol decisivo en el alcance, recordacion y
efectividad de este medio en los consumidores.

Por lo anterior, nuestras hipotesis de trabajo buscan:

Analizar qué factores en los afiches hacen que éstos permanezcan un mayor tiempo
en la mente de los consumidores (colores, tamano, letras, mensaje, imagenes,
promociones, personajes, etc)

Medir efectividad, a través de la motivacién de compra que tienen los individuos y
como ésta se refleja en la realidad: si compran o no aquellas marcas / productos
recordados. En otras palabras, ver cual es la relacién existente entre marcas recordadas
y productos realmente comprados por sexo y edad de los encuestados.

Ver si existe una relacion estadisticamente significativa entre las variables motivacion
de compra y razones de recordacion, y el sexo y edad de las personas del grupo objetivo.

Asi, podemos sacar conclusiones, reafirmar y/o refutar los resultados de nuestra
investigacion con la literatura que existe del tema, y conocer cual es la realidad en este
ambito de la publicidad.
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CAPITULO I: PUBLICIDAD

1.1 Qué es la Publicidad

Publicidad viene de la palabra publico, de origen latin publicum, y significa relativo a la
comunidad.

La publicidad es una forma de comunicacion que se utiliza desde hace muchos anos.
El hombre ha tenido la necesidad de comunicacion desde el momento en el que existe en
la tierra.

Actualmente cuando decimos publicidad nos referimos a la serie de técnicas y
medios empleados para dar a conocer un negocio y vender al consumidor. Se pretende
provocar una actitud o cierto comportamiento en la gente que recibe el mensaje, y esta
actitud o comportamiento es el uso del servicio, compra del producto o aceptar la
ideologia, y todo esto es para aumentar ventas.

Existen muchos medios en el que la publicidad esta presente. Medios masivos como
la television, la radio, el Internet y medios exteriores que se conocen como publicidad
exterior. También estan los medios directos como lo es la publicidad en el punto de venta,
correo directo.

En este trabajo vamos a enfocarnos principalmente a la publicidad exterior. No
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obstante, abordaremos temas relacionados a ella, asi como el contexto en el cual se
desarrolla.

1.2 Medidas de efectividad de la publicidad

1.2.1 Medidas de Percepcidén

La percepcion es el proceso a través del cual el observador recibe el mensaje, lo
interpreta y lo almacena en su memoria, quedando éste registrado para una ocasion
futura. Existen tres conceptos basicos que son clave para la efectividad de la publicidad:
la atencion, el interés y la memorabilidad.

a)Atencion: corresponde a un estado que indica algun grado de actividad mental. Los
avisos que mas llaman la atencién son aquellos novedosos, sorprendentes o que utilizan
algun efecto inesperado. Estos avisos atraen a los consumidores y despiertan su
curiosidad, facilitando la retencién del mensaje que se pretende transmitir.

b)Interés: se define como un estado de absorcién del mensaje. Se diferencia de la
atencién en que existe un elemento de preocupacion por saber lo que pasa que involucra
al receptor con el aviso. Para que un aviso sea percibido como interesante debe tener
algun grado de relevancia para el consumidor. Las preguntas, el suspenso y el
entretenimiento generalmente son utilizados para mantener el interés de las personas.

c)Memorabilidad: es muy importante para los consumidores que sus mensajes,
ademas de ser recibidos por el publico objetivo, sean recordados luego de la exposicion.
Para conseguir que el mensaje se grabe en la mente de los consumidores generalmente
se utiliza el producto como una pista visual asociada al mensaje, frases o imagenes
faciles de recordar o una repeticion de la publicidad. Dos medidas utilizadas para
comprobar la memorabilidad de un aviso son la recordacion (habilidad del consumidor de
acordarse de partes especificas del mensaje) y el reconocimiento (sentimiento de haber
visto el aviso en algun momento anterior)

1.2.2 Medidas de Aprendizaje

En el ambito de la publicidad, el aprendizaje se refiere a la obtencion de informacién o
conocimiento sobre un producto o servicio anunciado. Los avisos pueden estar disefiados
para ensefar a las personas a pronunciar el nombre de la marca o reconocer el envase
del producto o para dar a conocer un producto nuevo, incluyendo sus caracteristicas
principales y su forma de uso. Para que un mensaje publicitario sea transferido
correctamente, su publico objetivo debe ser capaz de asociar las ideas presentadas en el
aviso y de comprender la vision global formada por estas asociaciones.

a)Asociacion: se conoce como el proceso de hacer conexiones y relacionar ideas.
Uno de los objetivos mas frecuentes de la publicidad es lograr la asociacion de un
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producto o servicio con una determinada persona, situacion, actividad o forma de vida. Al
conseguirse que cuando las personas piensen en estas situaciones se acuerden también
del producto, se produce una transferencia de imagen positiva para la identificacion con
la marca.

b)Comprensién: ocurre cuando las personas logran reunir varias piezas de
informacion y se forman una idea completa de lo que se pretende transmitir a través de la
publicidad. Una buena comprensién del aviso permite seguir la légica de los argumentos,
discriminar y comparar entre los distintos atributos disponibles y entender las razones
indicadas por el mensaje.

1.2.3 Medidas de Persuasion

La persuasion corresponde a la intencidn consciente de una persona para influir sobre
otra. Un mensaje persuasivo motiva a su audiencia a pensar o actuar de una manera
determinada. Especificamente, la persuasion afecta las actitudes y las creencias, que a
su vez motivan a las personas a actuar.

a)Actitudes: una actitud puede ser positiva, negativa o neutral y, en publicidad, puede
estar orientada hacia el aviso, hacia el producto o hacia la marca. Las actitudes
dependen de una gran cantidad de factores relativos al consumidor, como su
personalidad, su entorno social o cultural y su estado de animo. Aunque es dificil, la
publicidad esta capacitada para cambiar las actitudes de las personas, logrando que los
productos sean mejores evaluados por los consumidores a través de un sentimiento de
afecto hacia ellos.

b)Credibilidad: se define como la habilidad de un aviso para lograr que el consumidor
crea en la veracidad del mensaje. La mayoria de los consumidores se da cuenta que la
publicidad intenta vender un producto o servicio por lo que se produce un alto grado de
escepticismo. La efectividad de un aviso normalmente depende de la credibilidad de su
mensaje.

c)Intencion _de comportamiento: aunque la mayoria de los mensajes publicitarios
estan enfocados para afectar las actitudes de los consumidores, una modificacion de la
intencion de comportamiento es uno de los mayores logros de un aviso. Esto puede
reflejarse en que el consumidor pruebe el producto, lo compre o visite la tienda o el lugar
donde sea ofrecido, por lo que es importante que el mensaje se traduzca en una accion
hacia la adquisicion del producto o servicio.

1.3 Origen de la Publicidad Exterior

Los origenes de la publicidad exterior se remontan a las primeras formas de expresién
grafica realizadas por el hombre basandose en la necesidad humana de comunicar sus
ideas.

Aun cuando no existe prueba fehaciente de las verdaderas razones que motivaron a
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nuestros antepasados a pintar dentro de cavernas escenas de su vida cotidiana, existe la
teoria de que asi lograban transmitir a sus semejantes algun concepto o idea, iniciando
asi el arte publico de la persuasion.

3200 afnos antes de Cristo, en la época en que se inscribian los nombres de los
Faraones en los templos Egipcios, los mercaderes recurrian a piedras labradas (llamadas
estelas), que colocaban junto a los caminos para promover sus ventas.

Més tarde, aparecieron los anuncios pintados. En las ciudades de Roma y Pompeya
se asignaron paredes para mostrar murales decorados para este propésito. En Grecia se
mostraba al publico el orden de las competencias en los juegos en los exteriores de las
arenas.

Con el papiro, y posteriormente el papel, los anuncios gozaron de mayor flexibilidad,
ahora podian ser colocados en casi cualquier parte. La invencion de la imprenta en el
siglo 15 y de la litografia 3 siglos después facilité el nacimiento del cartel publicitario.

Los pregoneros, que recorrian los pueblos y paraban en las esquinas para hacer
anuncios oficiales del monarca, la Iglesia o las hermandades, personifican los inicios de
la publicidad.

En 1539, bajo el reinado en Francia de Francisco |, los edictos reales dejaron de ser
emitidos por pregoneros para ser fijados en carteleras, marcando el inicio formal de la
publicidad en exteriores.

La Revolucion Francesa, en 1789, trajo consigo el despegue de los medios de
comunicacion: discursos, periddicos, boletines y, por supuesto, el disefio de carteles
disfrutaron de un dramatico desarrollo.

La idea de presentar imagenes en los anuncios surgié del hecho de que la mayoria
de la poblacién no sabia leer, de manera que el mensaje era transmitido por asociacion
de ideas al presentar imagenes relativas al negocio o su denominacion.

El proceso de la litografia impulsé la actividad publicitaria permitiéndole mayor
creatividad y posibilidades de disefio, al grado de que los posters publicitarios fueron
encomendados a pintores de renombre y son todavia considerados obras de arte.

El cartel pintado por Frederick Walker en 1871 para anunciar la obra "La mujer en
blanco" se considera como uno de los mejores ejemplos de arte publicitario.

La Revolucion Industrial en el siglo XIX marcé el inicio de una nueva era con avances
tecnoldgicos en la mecanizacién y organizacion de la produccion. La productividad y el
consumo se convirtieron en los criterios de la economia moderna, dando impulso a la
"sociedad de consumo”.

El desarrollo de nuevos productos gracias a los avances tecnologicos, como la banda
sin fin y el automdvil permitieron la produccion en masa y distribucién de articulos hasta
entonces considerados "de lujo".

La variedad de satisfactores disponibles al publico presentd un nuevo reto: habia que
idear y transmitir los mensajes publicitarios de manera que el consumidor prefiriera un
articulo en vez de otro similar manufacturado por un competidor, lo que senté las bases
para la creacion de la agencia de publicidad moderna.
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Con el inicio de la Primera Guerra Mundial, los gobiernos se convirtieron en
anunciantes. Los Estados Unidos, Francia y otros paises crearon campafas para
promover la venta de bonos, conservar recursos y mantener la moral en alto. La
publicidad en exteriores adquiri6 entonces un papel importante como medio efectivo de
propaganda.

Hoy en dia, el disefio en computadora, la impresion digitalizada, la iluminaciéon con
lamparas especiales y la posibilidad de crear figuras y modelos a gran escala comienzan
a dominar el mercado. El numero de anunciantes utilizando éste medio es cada vez
mayor, y aunque muchos aspectos del disefio y produccion de anuncios han cambiado,
permanece constante su objetivo: comunicar mensajes eficiente y efectivamente a los
consumidores.

1.4 Origen de la Publicidad Exterior en Chile

En nuestro pais, la publicidad en la via publica tiene su historia. Precursores suyos fueron
las todavia existentes banderas blancas de pan amasado, las banderas rojas de carne,
asi como las ya casi extintas liebres, corderos, tértolas y camarones instalados en
improvisadas estructuras de palo al lado del camino.

Pero la cronologia del sector indica que los primeros letreros propiamente tales
aparecieron en 1955. Nos referimos, claro, a las carreteras, porque dentro de las
ciudades ya existian avisos de nedn y otros similares.

El siguiente salto se produce en 1975, con la aparicion de las primeras paletas
luminosas, y tres anos mas tarde se inaugura la publicidad en el ferrocarril metropolitano.

Aqui se hace necesario hablar de una de las principales empresas del rubro, Heres,
que tiene casi 50 afnos de historia. Como empresa lider, Heres ha estado introduciendo
permanentemente elementos novedosos. Los letreros luminosos, paletas y refugios
peatonales le deben bastante, al igual que la extensién del negocio hacia regiones. En
1985, la empresa se preocupd por cubrir el mercado nacional y hoy dia tiene soportes
publicitarios en las principales ciudades de las trece regiones del pais. En ese mismo afo
se comienzan a desarrollar los refugios peatonales y las vallas de alto impacto, con lo
cual el negocio se vitalizé de manera importante.

1.5 Evolucion de la Publicidad en Chile

1.5.1 Inversion Publicitaria 1998

El ano 1998 fue un mal afio para la inversién publicitaria, debido a la crisis asiatica. Ese
afo se encargo de poner fin a una historia de gloria y éxito para la industria publicitaria.
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Una historia que se inicié en 1979, con una promesa de esplendor que se derrumbo tres
anos después, pero que pudo renacer y afianzarse, para concluir con la llamada "década
maravillosa" (1988 -1998)

Algunas cifras para recordar: entre 1979 y 1998 la publicidad duplicé su participacion
en el Producto Interno Bruto (PIB), pasando de 0,7 a 1,5%. Los 320 millones de ddlares
que se invirtieron en 1989, se incrementaron hasta superar los mil millones en 1997.

Los medios fueron afectados de distinta manera por la crisis econdémica. Fue la
prensa escrita y la radio los que la sintieron con mayor intensidad. La televisién resultd
favorecida por los anunciantes, teniendo una participacion del 56,2%, tres digitos mas
que el ano anterior. Para la via publica, 1998 tampoco fue un ano bueno. Su variacion
con respecto a 1997 (afio en que cayo 2,5%) fue de -6,6%. Claro que aqui, segun
aseguran los avisadores, la causa del descenso estaria mas bien en el alto costo de
tarifas y derechos municipales.

Los "grandes avisadores", conservaron ese estatus. Lever Chile, siempre en el
numero uno del ranking, incrementdé su gasto publicitario en 8,9%, mientras que Nestlé
practicamente casi no hizo cambios en los montos.

1.5.2 Inversion Publicitaria 1999

Por segundo afo consecutivo, esta actividad registré una baja, ahora de 4,9%, que se
suma al 2,7% de crecimiento negativo de 1998. Que el afo haya cerrado con un indice
que, si bien es negativo, es tan soélo la mitad de lo que era hasta septiembre del 98, se
debe al fuerte repunte experimentado por la inversion en los ultimos tres meses del 1999.
Tanto asi que el trimestre octubre - diciembre, anotd un crecimiento de 7,2% respecto al
mismo periodo de 1998. La explicacion a este fendmeno es bastante simple. Tal como
antes habia sido afectado por la recesion econdmica, ahora comenzé a disfrutar de la
reactivacion.

En 1999, la inversion publicitaria de acuerdo al estudio que efectua Megatime, sumo
UF 38.459.686. En el ejercicio precedente, la suma de inversion llegé a UF 40.454.872,
en tanto que en 1997 fue de UF 41.561.278, concluyendo en esa oportunidad un lapso de
diez afos, con la sola excepcidon de 1990, con un sostenido crecimiento.

Como ya es habitual en la industria publicitaria nacional, la televisién concentré la
mayor participacion, constituyendo el 58,1% de la inversion, con un aumento de 1,9 punto
porcentual. Otro soporte que anotdé un crecimiento fue el de las revistas, cuya
participacion de 4,5% superé en dos décimas porcentuales a la del ano anterior. Las
participaciones de los restantes medios fueron de 33,6% para los diarios; 2,7% via
publica, y 1,1 el Metro.

Analizado el comportamiento de cada uno de esos soportes en comparacion con la
performance del ano anterior, en términos relativos la caida mas brusca la experimento
via publica, con un -10,1%. Fue el soporte mas impactado, ya que su facturacion se
redujo en 34,5%. Heres, la principal agencia de esta especialidad presenta una
participacion de 34,6%, lo que contrasta con el 50,2% del afo anterior, y una disminucion
de sus ingresos por concepto de facturacién de 53,3%. Mas impactante en términos
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reales, pero le sigue en términos relativos, fue la disminucion de 9,9% registrada por la
inversion publicitaria en los diarios. También con indice negativo se presentan el Metro
(-4,9%), revistas (-2,0%) y television (-1,8%).

Los avisadores fueron encabezados por Lever Chile. Si bien Coca-Cola avanzé un
puesto ubicandose 2°, la estrella del firmamento de este segmento fue P&G Chile, que
salté de la posicién 182 a la 32.

1.5.3 Inversion Publicitaria 2000

En el 2000, la inversion publicitaria registré un incremento de 9,61% respecto de 1999.

En los soportes comunicacionales, se observa que la television abierta ocupa el
primer lugar con el 54,3%; esto es, 1,4 puntos porcentuales mas que en 1999. Le siguen
los diarios, con un 30,8%, y luego television por cable, revistas, via publica y Metro, en
este mismo orden y fluctuando entre un techo de 7,6% y un piso de 1,2%. La inversion en
publicidad en via publica, en el 2000 tuvo un crecimiento de 11,3% En este tipo de
publicidad hay una gran concentracién de la inversién, tanto asi que las tres primeras
empresas -Heres, Doolan (Trio) y Zhar- tienen el 83,4% del total de la inversion.

Los crecimientos mas importantes en cuanto a inversion publicitaria, vista por
empresas, correspondieron a compafias del sector telecomunicaciones. Telefénica CTC
Chile, salté a la primera posicion. También se hacen presente con incrementos
significativos las tres principales multitiendas del pais, lo que a su vez revela el alto nivel
de competencia que se observa dia a dia en este sector del comercio.

La novedad del afio en materia de analisis de la inversion publicitaria fue la aparicién
en escena de la medicion del nuevo rubro Internet. Su ubicacion en la tabla de posiciones
fue la 11°, con una participacion de 3,9%, superando a varias otros items que parecieran
tener mayor presencia, como pudieran ser electrodomésticos y electrénica, vestuario y
calzado, supermercados y abarrotes e informatica y computacion, entre otros.

1.5.4 Inversion Publicitaria 2001

Las cifras de Megatime revelan un aumento de 10,6% de la inversién publicitaria.

En lo que respecta a los avisadores, hubo cambios en las posiciones. De este modo
Lever Chile, Nestlé Chile y Procter & Gamble son el primero, segundo y tercero
respectivamente, avanzando un puesto tanto debido a su propia mayor inversion como
también a la caida de ésta en el caso de Telefénica CTC Chile, que pasé del primero al
cuarto lugar al reducir sus recursos para publicidad en un 20%.

La participacion de los soportes en la inversion publicitaria, no experimentd grandes
cambios, con leves variaciones en cuanto a los porcentajes. Solo la television abierta y
revistas crecieron algunos puntos porcentuales, en detrimento de los restantes medios.

Los equipos y servicios de telefonia continuaron en la cima del ranking, pero con una
baja de 12,3%, impactada por la menor inversion de Telefonica CTC Chile. Otro rubro
destacable es el de los bancos que al ubicarse en el tercer lugar avanzé dos posiciones,
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como resultado del incremento de 38,3% de la inversion.

1.5.5 Inversion Publicitaria 2002

El afno 2002 fue un buen afio para la inversién publicitaria, registrd6 un incremento de
12,9%.

En cuanto a los principales avisadores, los cinco primeros del 2002 Lever Chile,
Nestlé Chile, Procter & Gamble Chile, Telefénica CTC Chile y Falabella, en ese orden son
idénticamente los mismos que los del 2001, manteniendo sus posiciones. De los cinco
siguientes, cuatro estaban entre los top 10, sumandoseles ECUSA, que aumentd su
inversién en un 60,7%, reemplazando a Coca - Cola, que la redujo en un 7,9%.

Si de rubros se trata, en los dos primeros puestos se produjo un enroque. Grandes
Tiendas, con un alza de su inversion en publicidad de un 22,2% pasé del segundo al
primer lugar. El fendmeno a la inversa lo protagonizé el rubro de telecomunicaciones, que
anota una baja de 3,4% en su inversidn publicitaria. Al observar la respectiva tabla de
posiciones, se advierte que tres rubros que hoy estan entre los diez principales, el afo
anterior no lo estuvieron. Ellos son supermercados, automoviles y otros medicamentos.
Resalta el caso de los supermercados que aparecen con una mayor inversion en
publicidad de 48,9%.

Al dirigir la mirada hacia los productos con mayor inversion publicitaria, el trio que se
ubica en la cumbre estd conformado por Almacenes Paris (tienda), Smartcom PCS y
Lider (supermercado), este ultimo avanzando de la novena a la tercera ubicacion,
producto de un 85,5% de mayor inversién que el afo anterior.

1.5.6 Inversion Publicitaria 2003

La Inversion publicitaria 2003 registré un crecimiento de un 2,9% respecto al ejercicio
anterior. La cifra correspondiente al 2003, si bien esta escrita en color azul y con signo
positivo, es inferior a cualquiera de los niveles de crecimiento registrado a contar de 1999.

En lo que a inversion publicitaria por rubros se refiere, el estudio de Megatime sefiala
que el afo 2003 los que se posicionaron en los cinco primeros lugares, fueron
exactamente los mismos y en el mismo orden que en el periodo anterior. Grandes tiendas
siguen siendo el rubro que mayor inversién publicitaria realiza, con un aumento en este
ejercicio de un 5,3%. Destacan algunos rubros con fuerte crecimiento, como son los
bancos, jugueterias y juguetes, supermercados, automodviles y compraventa de
automoviles, detergentes para la ropa y cereales, entre otros. En sentido contrario, es
decir acerca de caidas, resaltan los rubros de antigripales y analgésicos y el de otros
medicamentos.

En cuanto a los avisadores, Lever Chile sigue siendo el numero uno, como lo fue en
el 2003, y con un incremento de 28,4% de su inversién publicitaria.

Acerca de la participacion de los soportes contemplados en el estudio, la inversion
publicitaria revela una caida de 58,3% a 57,1% en televisién abierta y de 1,6% a 1,2% en
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via publica (continuacion de la tendencia descendente de este soporte los ultimos tres
anos), lo cual se tradujo en crecimientos de las inversiones en prensa, revistas, Metro y
televisién por cable.

Inversion Publicltaria 1996-2003
(en UF)

Aflo Inv Pub Var

1956 308562148 MNE

1987 415612745 b.5%
1998 40454872 -2.7%
1999 42206708 4. 2%
2000 46274429 g8.8%
2001 511814598 9. 6%
2002 S8027089] 11.8%
2003 od f D337 2.8%

Fuente: Publirmark
Cuadro 1: Evolucion de la Inversion Publicitaria en los ultimos afios.
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INVERSION  POR  SOPORTE

(en UR
19% 1997 199 1999
TV 100056 | ZAH3457 | 27479 | 24117619
Prensa 14889272 | 15877908 | 14362919 | 130840795
Revistas 21006 1902598 175010 13590614685
Publica| 156303 | 1337388 | 1153799 | 10551677
Metro 21843 R85 431192 | S0R4604596
TV Cable - - - oee0E.72
Tota BEH216) AN61277| 404681 42206708
INVERSION  POR SOPORTE
(en UR)
2000 A 2002 203
TV 217049 | 00710209 | [BEOTR 9| 34106451 4
Prensa 142525241 15354449 4 | 16711801 B | 179006557
Revistas | 1665079.44 [ 19965078 42 | 20689752 | 2657 14.81
Publica | 1156300.73 | 102362995 | 928433424 | 716752044
Metro FRA2493148 | 07088568 | 220135445 | 418105389
TWCable | H1665:6 | 429168037 | 41779590 41 | 4718617 62
Tota 46774429 511814%8| SBOZ7089| S9729337

Fuerte: Puldimank
Cuadro 2: Evolucién de la Inversién Publicitaria por Soporte

imveergitn por Soporie

s | |

Monto on UF

1536

1997 1998

|

1938 2000
T

200 2002

2003

Figura 1: Evolucioén de la Inversion Publicitaria por Soporte
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|Participacidn Inversidn por  Soporte
%

1996 1997 1998 1999
T 5.73% 53113% 56.23% 531%
Prensa A8 37% 38 20% 35, 50% 31.0%
Revistas S5.18% 4. 58% 4.35% 1.2%
Via Publica 4.02% 31.22% 2.85% 2.5%
Metro 0.75% 0.87% 1.07% 1.2%
TV Cable 9,0%

Total 100_00% 100.00% [100.00%  [100.0%

—

Iauﬁﬂndﬁn Inversion por Soporte

%

2000 2001 2002 2003

T 54.3% f565.8% 58 3% AT 1%
Prensa 30.8% 30.0% 28 8% 29.3%
Revistas 3.6% 3.99% 3.6% 3.8%
Publica 2.5% 2.0% 1.6% 1.2%
Metro 1.2% 069 0.5% 0.7%
TV Cahle T.6% B. 7% 7.2% 7.9%
Total 1O . (10 100, 0% 100, 0F% 100, 08

Fuerie, Publimark
Cuadro 3: Participacion de la Inversion Publicitaria por Soporte

Participacion Inversién por Soporte

T0,00% o1V
60,00% : .
£ 50,00% ﬂ mFRE
E 40.00% I D Revistas
= 30.00% OVia Publica
& 20,00% & Metro
1000 @V Cable
0,00%

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
Afo
Figura 2: Participacion de la Inversion Publicitaria por Soporte
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CAPITULO lIl: MARCO TEORICO

2.1 Discusion Bibliografica

En este apartado se presentaran diferentes estudios realizados por investigadores en
esta area, los cuales han demostrado que en la actualidad la publicidad exterior es capaz
de dar a conocer mensajes con un alto porcentaje de recordacion y que, a pesar de que
muchas veces no se les tome en cuenta, en muy poco tiempo ha ido alcanzando niveles
altos, lo cual la hace un medio atractivo para poder llegar a diferentes publicos en forma
masiva.

La publicidad en el exterior ha sido descrita por Whitehill, K y Tinkham, S. (1990)
como de alta intensidad en el medio publicitario. Este medio crea un alto alcance para
mayores segmentos de la poblacién con un alto nivel de frecuencia.

El outdoor puede crear una sensibilidad instantanea que refuerza la marca e imagen
y provee una imagen a recordar para el cliente. De igual forma, crea un llamado a la
compra por parte de los consumidores, el que se obtiene de una forma totalmente
espontanea porque el afiche colocado en la via publica puede ser visto o ignorado
(Young, 1984).

Donthu, Cherian y Bhargava (1993) observaron que la recordacién de los avisos de
exteriores estaria influenciada por la ubicacién, la posicién, el color y el nimero de
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palabras. Los avisos ubicados al lado derecho serian mas efectivos que los del lado
izquierdo, producto de que los conductores acostumbran a mirar mas hacia el lado
derecho del camino por la sefalizacién de transito y, para el caso de las carreteras con
multiples pistas, los avisos ubicados al lado izquierdo pueden quedar demasiado lejos
como para llamar la atencion. Por su parte, los avisos ubicados sobre la carretera
generarian mayor recordacion que aquellos sobre una calle dentro de la ciudad,
particularmente sobre los conductores de vehiculos, que requieren de una menor
concentracién para manejar en la carretera pudiendo prestar mayor atencion a estos
avisos. Este resultado no implica que la publicidad exterior debe ubicarse Unicamente en
las carreteras ya que los avisos en calles urbanas pueden estar enfocado a otro publico.

En relacion con el color, los avisos en blanco y negro serian mas recordados que los
avisos a color, probablemente porque la mayoria de los avisos es a color, resaltando los
pocos avisos en blanco y negro. Finalmente, los avisos con menos de siete palabras
serian mas recordados que los avisos con ocho o0 mas palabras. Los resultados de esta
investigacion se observan en el grafico siguiente.

il "

33% 38%

50 31%
30% 1 2b%

25%
20% 4
15% A

10% 1
5% -
0% -

i ik n!
S F & Tl A
e D@F‘ O & {g":l Cf"@
F W

Figura 3: Recordacion de avisos publicitarios de exteriores de acuerdo a Posicién

(izquierda, derecha), Ubicacion (calle urbana, carretera), Color (color, blanco y negro) y

Cantidad de palabras (menos de siete — ocho o mas)

Bhargava, Donthu y Caron, 1994, demostraron que otros factores que afectan
positivamente la recordacién de la publicidad en la via publica son el uso del humor en el
mensaje y la utilizacion de ilustraciones en vez de fotografias en los letreros. El tamano
de la ilustracion en comparacion con el tamafo del aviso no afectaria la recordacion del
aviso. En cuanto al texto del aviso, el largo del mensaje estaria relacionado
negativamente con la recordacion mientras que una mayor legibilidad, que incluye el
tamafo y el tipo de letra, se reflejaria en una mayor recordacién, confirmando las
observaciones de Hendon (1991) quien sefiala que el tipo de publicidad exterior que
resultaria en una mayor tasa de reconocimiento del mensaje seria un mensaje simple y
breve con un alto grado de sensualidad y audacia.

El cuadro 4 representa estos resultados, ademas de otras variables en la
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recordacion.
Factor Camblo en el Factor |Camblo enla
Desde  |Hasia Recordaclén %
RP's 10 25 5,827
Large de la campatia (dias) 28 &b 2436
Percepcion de precio da producto Alto Bajo 4,078
Conocimientos deproductes de la marcal 3 Productosd Proouctos 1,632
Tipo de producto Exigterte [Nuew 5026
Comunic acion di beneficio del producto | Mo b 4 577
Tipo deimagen Fotografia |lustracidn |5,386
MUmero de conc eptos 3 4 -2, 111
Leaibilicad ded texto Meda Excelente |3,016

Cuadro 4: Cambio en la recordacion producto de cambios en los factores de la publicidad
exterior.

Fitts y Hewett (1989) trataron de comprobar que cuando en el afiche se coloca algo
novelesco, el publico le pone mas atencion que la normal, logrando de esta forma una
mayor motivacion a verlo. Esto se comprobd con diferentes estudios en los cuales se
colocaron afiches con un texto corto pero de sentido novelesco y resulté que al publico lo
motivaba ser protagonista de esa novela y de alguna forma, consciente o inconsciente, le
prestd mas atencién al afiche. El ser humano muchas veces busca vivir una fantasia y
esto se logra presentandole un afiche que sea original en su contexto, sin dejar de ser
real.

2.2 Institute of Outdoor Advertising

En Estados Unidos, en el afio 1975, el Institute of Outdoor Advertising (IOA) realizé un
estudio colocando afiches en ciertas calles de los Estados Unidos en relacién al concurso
de Miss América. Este estudio tuvo por fin comprobar que la publicidad en el exterior
puede crear efectivamente una conciencia de recordacion a las diferentes personas que
pasaban frente a un afiche publicitario. Se llegé a la conclusiéon de que el afiche produce
una recordacion alta en el publico porque éste no se siente obligado en ningun momento
a prestar atencion.

El IOA, frecuentemente realiza estudios para medir la frecuencia a recordar de los
afiches colocados en el exterior y los factores que influyen en el publico para que se
produzca el llamado a la compra. En los resultados de sus diferentes investigaciones se
ha llegado a una serie de conclusiones, entre las cuales destacan:

- Los afiches publicitarios colocados en blanco y negro producen una mayor
recordacion que aquellos que son en colores. Esto se debe al impacto que producen
anuncios de este tipo, los cuales, no son comunes.
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Hewett y Fitts (1989) realizaron un experimento para comprobar el alcance que
tienen los afiches publicitarios, para lo cual colocaron afiches en las diferentes ciudades
de los Estados Unidos. El disefio del mismo era en blanco y negro en donde se
promocionaba un comercial de un producto no conocido. Posteriormente se realizé la
medicion del alcance que tuvo dicho afiche y se llegé a la conclusion de que el poder de
la recordacion era alta, debido a la combinacién de colores en donde se muestran dos
colores fuertes en contraste y donde no aparecen mayores combinaciones que hicieran
que el publico se perdiera

-Aquellos anuncios colocados en la via publica producen un llamado mayor a la
compra que aquellos que son colocados en las diferentes estaciones del metro.

Donthu, Cherian y Bhargava (1993), y Bhargava, Donthu y Caron (1994), demuestran
que en los Estados Unidos, los afiches colocados en la via publica producen un mayor
llamado a la compra que los colocados en el exterior. Entre las razones que dieron los
encuestados, estaba el hecho de que los afiches colocados en las estaciones de metro
no eran limpios, o que no permitia una clara visibilidad. Luego, el hecho de que en
algunas ciudades de este pais, el metro no sea un lugar seguro, hace que el publico no le
pueda dedicar tiempo a la publicidad colocada en estas estaciones.

En el caso de Chile, este hecho no seria valido, pues acd, el metro es un lugar limpio
y seguro, donde los afiches publicitarios se distinguen claramente.

Por el contrario, los afiches de la via publica son victimas de desalmados que
destruyen y/o rayan estos afiches e inmobiliario, impidiendo la comunicaciéon con el
usuario.

Los anuncios que poseen menos palabras poseen mayor alcance que aquellos que
poseen una cantidad mayor de ellas.

Hirschman y Wallendorf (1982) realizaron un experimento colocando dos tipos de
afiches publicitarios. El primero poseia un texto en el cual se incluia un maximo de 8
palabras. El segundo tenia 12. En ninguno de ellos se habia colocado alguna imagen,
pues ésta podria hacer que el publico se centrara en la imagen y no en el texto. Se
llegaron a una serie de conclusiones, pero la mas importante era que el publico prefiere
un texto corto y facil de entender, para facilitar la recordacion del afiche.

-Es muy importante la actitud del publico frente al afiche publicitario, puesto que si
ellos tienen una actitud positiva se produce una mayor recordacién, a diferencia de
aquellos que tienen una actitud negativa.

Hewett y Wendell (1972), llegaron a realizar un estudio que iba mas alla de captar el
alcance y los factores que inciden en la recordacién del afiche publicitario, para lo cual se
midié la actitud y predisposicién que lleva el publico frente a un afiche publicitario. Este
factor muy pocas veces es medido, pero no deja de ser importante de tener en cuenta,
debido a que si el publico va con una acritud de que este canal es malo como medio de
comunicacion no se puede producir el enganche deseado, pero si sucede lo contrario, el
publico pondra todo de su parte para retener mayor tiempo el afiche en su mente.

Existen en la actualidad, dos tipos de factores que segun estudios, intervienen en la
efectividad del afiche publicitario (Nisbett y de Camp, 1977):
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- Los factores concernientes al afiche mismo, como posicién, color, nimero de
palabras, etc.

- Lo subjetivo, que estd muy relacionado al consumidor y se puede analizar
observando la actitud que este tiene cuando esta frente a un afiche, que indudablemente
influye en su efectividad.
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CAPITULO lil: PUBLICIDAD EXTERIOR

3.1 Caracteristicas de los Afiches Publicitarios.

Existen una serie de caracteristicas que se deben tener presentes en el momento de
elegir este canal como medio de comunicacion, y que son importantes de mencionar,
pues en ningun momento dejan de ser relevantes, dado que en los afiches publicitarios,
por ser avisos que no son moviles, deben considerarse una serie de caracteristicas que
hagan que el afiche logre el objetivo para el cual fue colocado.

3.1.1 Caracteristicas de la Imagen Fija

La imagen fija, que es la que se coloca en los afiches publicitarios de la via publica,
tiende a ser mas objetiva puesto que nadie nos obliga a observarla en detalle, y el
contacto es mas espontaneo. Nuestros contactos con la imagen fija son los del sujeto con
el objeto, a diferencia de la imagen movil, que es la que se transmite por television o el
cine, que tiende a ser viva, cuyas caracteristicas esenciales son las de una forma muy
real de publicidad, lo cual muchas veces hace evadirse al consumidor.

3.1.1.1 Imagen Fija en Colores
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Nos ocuparemos de la imagen fija y no transportada, es decir, no de la ilustracién o
periddico sino del elemento visual que se muestra en una paleta o en la estacién del
metro y a cuyo encuentro vamos en lugar de tenerlo en las manos. Esta situacion
respecto del sujeto y el estimulo es posiblemente la que mejor caracteriza al afiche
expuesto en un lugar publico.

A continuacion se presentan los diferentes tipos de imagen:

Imagen fija en colores v/s blanco y negro
Imagen pura e imagen comentada

Casi todas las imagenes de los afiches en el medio urbano pertenecen a la categoria de
imagen comentada, aquella que solo cobra su sentido con la medicién de una palabra
escrita o un texto, generalmente breve. Pero el binomio “imagen + comentario” es
inseparable (existen afiches publicitarios donde s6lo se da la imagen pura, pero esto es
poco frecuente dado que mayormente soélo lo hacen marcas conocidas)

-
UNIVERSIDAD. DE, CHILE @R
Ly LR - iy .

CAPACITACION COMPUTACIONAL
UNA VENTANA AL FUTURO

Figura 4: Imagen Comentada

Sin embargo, existen muchos anuncios en donde la imagen debe expresar por si
sola su fuerza. Si bien entre imagen comentada e imagen pura existe una diferencia
fundamental, se puede afirmar por el contrario, que la imagen en colores no es mas que
un enriquecimiento y perfeccionamiento particular de la imagen en blanco y negro.
(Segun estudios realizados en EEUU y Europa en 1985 por Zaichkowsk comprueban que
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el afiche en blanco y negro produce una mayor recordaciéon que el de colores)

e M

&),

BRESLER

MAGNUM

Figura 5: Imagen Pura

3.1.2 Tamaio de la Imagen

El tamafio aparente del afiche. No se trata de su dimensién en metros sino del porcentaje
de angulo sélido que ocupa, en condiciones normales de vision, respecto del campo total
de visién (Finn, 1988)

La dimensién horizontal es un poco mas importante que la dimensién vertical, como
lo muestra el alargamiento de la pantalla de cine. Segun vemos, la forma no es
totalmente indiferente. Se ha probado que en los grandes paneles es preferible el
alargamiento en sentido transversal. Por otra parte, este afiche presenta un 6ptimo, si el
panel es demasiado grande y cubre la totalidad del campo visual, el individuo deja de
percibir la forma global y se ve obligado a una trabajosa exploracién de los elementos de
la imagen. El valor éptimo parece estar representado por la cuarta parte del campo visual.

Una imagen casi completamente lateral no puede valer lo mismo que una imagen
ubicada en el centro de nuestra atencién. De echo, la mirada se orienta en forma muy
amplia, pero esta determinada en cierto niumero de casos en la conduccion de un
automovil por ejemplo, en el trayecto de un transeunte, al entrar en una estacion de
metro.

Asimismo, es muy importante la posicion respecto de la direccién normal de que se
toma como base la posicién del individuo parado, contemplando un afiche. De alli
proviene la obtencion del emplazamiento optimo en los vehiculos, por ejemplo altura
critica de los pasajeros parados y sentados.

3.1.3 Tipos de mensajes

Existen dos tipos de mensajes:

-Mensaje semantico o decorativo, expresado en forma clara al receptor mediante una
combinacion de signos conocidos, donde lo que se dice en el texto tiene un papel
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preponderante.

OLERA

Para prevenirlo siga estrictamente estas medidas:

" S0 dispun e s érvas.

= CoTsuma mariscos §
pescades cocidos,

= Verduras v hortalizas
hervidas.

hhn

W

‘V’

u-n—u 'H. l.l'I.LI'I.IIJ

Ademas se previene: Hepatifis, Hﬁtmﬂn:m

FURGUR L TALUT BN SN GERECHED, SHLE SUIERE LE REFCRE

Figura 6: Mensaje Semantico

-Mensaje estético o Connotativo, subjetivo y personal, pero compartido por gran
cantidad de individuos y que, a partir de la introduccion de las técnicas de lo “diferencial
semantico”, la imagen y lo que ésta muestra es lo esencial.
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MU capiritu ¢1 pard (0dd ¢ mundo

[ A =

Figura 7: Mensaje Estético

Es necesario mencionar que este tipo de publicidad que es colocado en diferentes
lugares de la via publica no es estatica sino moévil debido a sus repeticiones multiples.
Cabe destacar, asimismo, que debido a su repeticién en diversos lugares, poco a poco se
van calcando en el cerebro de los integrantes de la sociedad para que luego sea
almacenado en el consciente de cada uno de los individuos.

3.1.4 Estructura Légica del Mensaje

No obstante, segun sabemos el afiche suele ser argumentador, aunque el argumento
estd siempre dividido en partes sumamente pequefias y su estructura logica es
esencialmente una aglomeracion, no una cadena deductiva. Una argumentacién logica -
deductiva con numerosos silogismos encadenados, no es aconsejable dado que esto
haria que no se recuerde el afiche publicitario, ya que la funcion de olvido es muy fuerte
para los sistemas complejos.

A veces podemos encontrar un silogismo (dos elementos unidos mediante un
“porque” o un “por lo tanto”). No se podrian unir en un mismo anuncio porque resultaria
de dificil comprension: se unirian en la mente del consumidor y para ese caso hay que
hacer un llamado de marca constante.

Recordemos que un afiche colocado en la via publica puede estar bien hecho en lo
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que concierne a la atraccion que suscita, pero no ser eficaz si la disociacién entre marca
y mensaje se lleva a cabo muy rapido. Si esto no se tiene presente, no se podra producir
el tan deseado “enganche” del publico con el afiche (Moles, 1976).

3.2 Tiempo que demora el receptor en la percepcion
de la imagen

La percepcion de la imagen en el anuncio es casi instantanea. De echo, la visidon se hace
totalmente clara en 1/ 5 de segundo aproximadamente (Moles, 1976).

La lectura mas veloz del texto de un anuncio publicitario que se considera simple,
con caracteres de gran tamano, para un sujeto de inteligencia media (Cl 100), es de unos
180.000 caracteres por hora, vale decir, 50 caracteres por segundo (de 5 a 10 palabras).
Los anuncios del pasado estaban hechos para un lapso de atencion visual de algunos
minutos, es decir, bastante mas tiempo. En la actualidad los anuncios son mas modernos
y nos encontramos con textos con caracteres grandes, nombres de firmas, naturaleza del
producto, etc. También muchas veces se trata de tener la captacion del publico con sélo
una imagen. Esto se debe a que nos encontramos en una sociedad mas convulsionada y
muchas veces bombardeada por una serie de publicidad, lo cual hace que la agencia
publicitaria prepare una campana que llegue al publico de la forma mas rapida y sin que
éste se canse. Se presenta algo muy importante y es que el individuo dedica de su
tiempo libre sélo algunos breves minutos a la visién de una anuncio publicitario de este
estilo.

3.3 Vida del Afiche

La vida del afiche fluctia permanentemente en funcién del tiempo: el afiche se gasta con
la mirada. Esto ocurre con toda obra grafica cuyos morfemas o elementos de estilo se
van haciendo triviales. Este desgaste se da a medida que mas se le comprende.

Llega un momento en que el afiche ha perdido toda su fuerza y su sentido.

Una vez que el afiche hace su efecto en el publico (esto se logra aproximadamente
en un periodo de un mes), éste empieza a decaer en forma significativa a los dos meses
de colocado el afiche, y ya en el tercer mes, el afiche pierde el fin para el cual fue
colocado.

El factor tiempo depende del tipo de afiche ya que existen afiches de promociones
(por ejemplo, liquidacion por cambio de temporada, ofertas, etc) que se hacen en un
tiempo especifico: dos dias, 15 dias, un mes, etc. Después de este periodo el afiche no
causara el impacto que se desea y perdera el interés por parte del publico al cual se
pretende llegar.
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La agencia publicitaria tendria por finalidad reducir la vida real del anuncio hasta que
sea cubierto o destruido a su vida util, y por consiguiente, hacer una estimacién de esa
vida util que en principio, lograria mediante el estudio en condiciones aisladas de las
respuestas publicitarias. Existe un método que nos permite medir lo que el individuo
recuerda del afiche, y que esta dado por:

E x C = Maximo

Donde E significa el maximo de errores que tenga el afiche y esta dado por el tiempo
de retencién de éste sobre la mente del individuo. Luego “C” esta dado por el contenido
mismo del afiche y esta igualdad siempre debe ser maxima.

3.4 Medicion del Rating

El rating de este canal de comunicacion se mide basicamente en funcion de la visibilidad
del mensaje, porque es ahi donde se puede medir qué tan bueno o malo fue el afiche
colocado en la via publica. Factores tales como lenguaje, posicion y angulo de estructura
aumentan los ratings. La publicidad en el exterior trata usualmente de colocar el anuncio
de tal manera que esta visibilidad sea maxima (Bucci, 1988)

Se habla frecuentemente que este tipo de publicidad estd un tanto desordenada,
debido a la densidad, a la originalidad y, por la ubicaciéon de las diferentes paletas
colocadas en la via publica o en las estaciones del metro, las que frecuentemente no se
colocan en un circuito adecuado (Woodside, 1990)

Como vemos, la teoria nos dice que hasta este momento, no habia medicién
cientifica para comprobar el impacto de la publicidad en refugios peatonales, vallas de
alto impacto, vallas monumentales, letreros prismas de diferentes tamafos, paletas
luminosas y otras formulas.

Es en este escenario que Heres -la empresa lider a nivel nacional en materia de
publicidad exterior- decidi6 encargarle a la Unidad de Encuestas de la Escuela de
Economia de la Universidad de Chile la elaboracién de un estudio acerca del
desplazamiento habitual de las personas —hombres y mujeres entre 15 y 60 afos- a lo
largo y ancho de las 34 comunas que conforman el Gran Santiago, durante los dias
laborales, para evaluar los alcances y frecuencias de cada circuito de soportes que se
quiera analizar.

Alli tiene su partida el ViaMeter, que se puso en funcionamiento en el segundo
semestre del afio 2000.

Para determinar estos habitos, el ViaMeter encuesta periédicamente a 2012
personas en las comunas del Gran Santiago. Este sistema permite establecer con un
margen del 95% quiénes son las personas que pasan frente a cada determinado soporte
y establecer su grupo socioeconémico, rango de edad, etc.

El programa informatico hace posible que alimentandolo con datos tales como el
target y los objetivos de la campafia, entregue una simulacién del circuito mas propicio,
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incluyendo un informe de cobertura, frecuencia y GRP.

Ademas, cada medio de transporte tiene una valorizacién especifica, ya que no es la
misma atencion que puede prestar a la publicidad callejera quien esta al volante de un
vehiculo, que quien viaja de pasajero en un taxi o bien lo hace en un bus.

El tecnologizado ViaMeter reemplazd asi al simplificado “ojimetro”, pues existe
consenso mundial en que éste es el mejor sistema de medicion, de modo que su
masificacién en las empresas es solo cuestion de tiempo.

3.5 Métodos de medida en el estado de la percepcion
del anuncio

El individuo en situacién de consumo atraviesa por muchos otros estimulos, que
perturban la percepcion a la hora de percibir el mensaje del anuncio publicitario. Esta
situacién se puede simular haciendo intervenir diversos parametros respecto de la tasa
de “ruido” ' del mensaje.

La medida de la eficacia de un mensaje se obtiene al comparar el mensaje recibido
con el emitido en funcién de la tasa de perturbacién. Se parte de suponer que el mensaje
es tanto mejor cuanto mas resistente es a las perturbaciones exteriores, una hipétesis
bastante arbitraria. Pero, segun el tipo de perturbacion, la curva de destruccion de la
imagen puede cobrar formas completamente distintas, cada una de la cuales
caracterizara diferentes aspectos de la imagen.

Una de las perturbaciones mas frecuentes es el tiempo. Si se reduce el tiempo del
individuo para la vision del mensaje, éste se concentrara en lo esencial.

El tiempo de desciframiento de un anuncio publicitario depende de la complejidad de
éste, que esta dado por los diferentes caracteres que se colocan en el mensaje del afiche
y que muchas veces no son rapidos de descifrar y es lo que causa el aburrimiento del
publico o su poco interés por el anuncio.

1
Se entiende por ruido todas las perturbaciones exteriores que sufre el individuo al enfrentarse a un aviso publicitario en general
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CAPITULO IV: MOTIVACION DEL
ESTUDIO: DIAGNOSTICO GENERAL DE
LA PUBLICIDAD EN LA ViA PUBLICA EN
CHILE (REGION METROPOLITANA)

4.1 Empresas que utilizan este medio de
comunicacion

En la actualidad, en Santiago, existen muchas empresas importantes que usan este canal
de comunicacion.

Lever Chile
Nestlé Chile
Falabella

Banco Estado
Almacenes Paris
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Banco Santander - Santiago
Ripley

Este canal es usado por las diferentes empresas para llegar al publico de una forma
masiva, economica y eficiente para de este modo lograr la atencion del publico.

El metro y los elementos en la via publica a nivel de la superficie se han convertido
en un buen soporte para comunicar a un gran numero de personas. Cuando se
comercializan productos de consumo masivo, el Metro se transforma en un excelente
medio que permite impactar reiteradamente a muchas personas, ofreciendo ademas,
claras posibilidades de segmentacion. La ciencia para utilizar el metro es el de
reconocerlo como medio “moldeable” de acuerdo a cada necesidad (Moles, 1976).

Las diferentes empresas que se dedican a la publicidad exterior tratan de aprovechar
el tiempo que el individuo se encuentra en el exterior, a diferencia de otros medios que
disputan el tiempo en el interior del hogar (TV y Radio). Se considera que la eficiente
capacidad de alcance a un gran nimero de personas es lo mas importante de este canal.

La fuerza de comunicacion del afiche radica en la sintesis de una imagen fuerte y un
texto corto (Whitehall, Reid y Tinkham, 1989), dos caracteristicas necesarias para
conseguir una complicidad con el individuo a través de su presencia y afirmacion. Eso
tratan de lograr todas las agencias en Chile que se dedican a la publicidad en el exterior.

VIA PUBLICA EN UF

1998 1999 2000
769008 35922687 | 40854589
332721 32117702 | 38013531
126534 13223632 | 17560176
264561 18361252 | 14298686
31928 2027036 | 22668.14
1526750 | 1037534 64 [1155194 98

Fuente: Publimark

Cuadro 5: Evoluciéon de Agencias de Publicidad en el exterior

4.2 Tipos y Caracteristicas fisicas de los diferentes
afiches existentes en la via publica en la regién
metropolitana (Fuente: Heres)

a) Paletas Luminosas

Las Paletas Luminosas poseen destacadas ubicaciones en bandejones centrales,
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calles principales y grandes avenidas, permiten gran flexibilidad de circuitos. De alta
visibilidad para conductores y peatones, son también un importante apoyo direccional
para grandes tiendas y locales comerciales de importantes ciudades del pais.

Ficha Técnica Requerimientos de Impresion

- Area Total 1.15 x 1.60 mts. - Area Visual |Sistema de Impresién - Serigrafia. -
1.10 x 1.55 mts. - Estructura metalica. - Sustrato: Opalina 225 grs. / Kimdura180
lluminacion backlight. - Pedestal céntrico. - | mic. Sistema de Impresion - Digital Res.
0.50 mts. de elevacion promedio. 300 dpi. - Sustrato : Papel 170 grs.

b) Refugios Peatonales

Estos soportes de excelente iluminacién se distribuyen a nivel nacional, ubicados en
avenidas de alto flujo vehicular, alcanzando gran cobertura y multiples combinaciones de
circuitos. Poseen dos caras publicitarias de alta visibilidad, orientadas estratégicamente
para enfrentar a automovilistas y peatones, permitiendo a estos ultimos un mayor tiempo
de exposicion al mensaje.

Ficha Técnica Requerimientos de Impresion

- Area Total 1.15 x 1.60 mts. - Area Visual |Sistema de Impresion - Serigrafia -
1.10 x 1.55 mts. - Estructura metalica. - Sustrato : Opalina 225 grs. / Kimdura180
lluminacion backlight. - Pedestal céntrico. - | mic. Sistema de Impresion - Digital Res.
0.50 mts. de elevacion promedio 300 dpi - Sustrato : Papel 170 grs.

¢) Monumentales Backligth, Frontlight y Prismavision

Los Monumentales por presencia y tamafio constituyen espectaculares avisos, que
podemos encontrar desde azoteas de edificios y terrazas, adosados a muros o sobre
pilares cilindrico como es el caso de los Unipol. Por ubicacion y efectivos sistemas de
iluminacion, interna o frontal permiten a gran distancia un prolongado tiempo de
exposicion, tanto de dia como de noche. Debemos sumar ademas, la posibilidad de
Monumentales Prismavision.

Ficha Técnica: Monumentales Frontlight Requerimientos de Impresion

- Area Visual 12.0 x 4.0 mts. - Estructura - Area Total 12.30 x 4.30 mts. - Incluido
metalica. - lluminacion frontlight (4 focos). - | bolsillo de 0.15 mts. - Sistema de Impresion
Unipol, sobre techo y adosado a muros. : Digital Res. 92.5 dpi. - Sustrato : Tela PVC

Ficha Técnica: Monumentales Prismavision | Requerimientos de Impresion

- Area Visual 12.0 x 4.0 mts. - Estructura - Area Total 12.0 x 4.0 mts. - Sistema de
metalica. - lluminacion frontlight (4 focos). - | Impresién : Digital Res. 92.5 dpi. - Sustrato
Unipol, sobre techo y adosado a muros. : Adhesivo PVC.

d) Toétem

Este nuevo y exclusivo soporte publicitario, permite gran visibilidad, posee
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ubicaciones privilegiadas en la avenida Andrés Bello, principal eje que une las comunas
centro y oriente del Gran Santiago, ademas constituye un importante apoyo para locales
comerciales de la comuna de Providencia y sus alrededores. Su atractivo disefio y
funcionalidad lo convierten en un excelente aporte a la comunidad.

Ficha Técnica Requerimientos de Impresion

- Area Total 1.15 x 1.60 mts. - Area Visual |- Serigrafia. - Sustrato : Opalina 225 grs. //
1.10 x 1.55 mts. - Estructura metélica. - Kimdura180 mic. Sistema de Impresion -
lluminacion backlight. - Pedestal céntrico. - | Digital Res. 300 dpi. - Sustrato : Papel 170
0.50 mts. de elevacion promedio. ars.

e) Supersite

Este distinguido formato vertical y perfectamente iluminado, se ubica en destacadas
zonas de Santiago, logrando impactar por su espectacular disefio y su llamativo
movimiento. Los Supersite son un excelente apoyo para la efectividad de importantes
Campanas en Via Publica.

frontlight. - 3.0 mts. de elevacion
promedio. - Sistema Prismavision.

Ficha Técnica Requerimientos de Impresion
- Area Total y Visual 3.30 x 5.0 mts. - - Digital Res. 300 dpi. - Sustrato : Adhesivo
Estructura metalica. - lluminacion PVC.

f) Top Site

El Top Site es el nuevo soporte de la via publica, su innovador disefio permite
innumerables posibilidades creativas. Su formato vertical y su perfecta iluminacién logran
el atractivo de este elemento que se emplaza en las principales avenidas de la comuna
de La Reina. Su caracteristica principal es la proporcionalidad que existe en su medida
con respecto al formato de las Paletas Luminosas y los Refugios Peatonales, vale decir,
basta preparar un mismo archivo digital para realizar la produccién grafica de cualquiera
de estos elementos.

Ficha Técnica Requerimientos de Impresion

- Area Visual y Total 3.30 x 5.0 mts. - - Digital: Res. 92 dpi. - Sustrato : Tela
Estructura metalica. - lluminacion frontlight |PVC.

(2 focos). - Sobre Pilares. - 3.0 mts. de
elevacion promedio. - Sistema
Prismavision.

g) Vallas Alto Impacto

En sectores de alta densidad poblacional, en donde factores como alcance y
frecuencia resultan un objetivo primordial, el circuito de Vallas Alto Impacto por presencia
y cobertura, permiten un alto grado de recordacion.
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Ficha Técnica Requerimientos de Impresion

- Area Visual y Total 3.30 x 1.80 mts. - - Serigrafia. - Sustrato : Hilado 9/ 140
Estructura metalica. - Sobre pilares. - 2.5 |grs. Sistema de Impresion - Digital Res.
mts. de elevacion promedio. 300 dpi. - Sustrato : Papel Latex 140 grs.

h) Vallas Premium

La cuidadosa seleccién del lugar de instalacién, en zonas privilegiadas de Santiago y
Concepcion, hacen de este soporte un punto estratégico de excelente visibilidad e
iluminacion.

Posee sistema prismavision, permitiendo alternar tres mensajes en uno mediante un
llamativo movimiento.

Ficha Técnica Requerimientos de Impresion
- Area Visual y Total 3.30 x 1.80 mts. - - Digital Res. 300 dpi. - Sustrato : Adhesivo
Estructura metalica. - Sobre pilar PVC.

cilindrico. - lluminacion frontlight. - 2.5 mts.
de elevacion promedio. - Sistema
Prismavision.

i) Vallas Monumentales

La diferenciacion por formato y alta resolucién, han resultado ser una herramienta
muy efectiva en via publica, caracteristica que hace de las Vallas Monumentales un
atractivo soporte. Estan impresas en alta definicion sobre tela PVC y cuentan con
excelente iluminacion frontal. Esta destacable vitrina publicitaria cada vez mas solicitada
por agencias y anunciantes, ha contribuido a la modernizacion de importantes areas

urbanas de Santiago.

Ficha Técnica Requerimientos de Impresion

- Area Visual 5.0 x 2.70 mts. - Area Total |- Digital Res. 300 dpi. - Sustrato : Tela
5.30 x 3.0 mts. - Estructura metalica. - PVC. - Terminacién: Excedentes de 15
lluminacion frontlight. - 2.0 mts. de cms. // Bolsillos de 10 cms.

elevacion promedio.

j) Corpéreos

En una busqueda constante por mejorar la comunicacion, el mensaje deja de ser
plano y el volumen nos otorga un mundo de dimensiones.

La innovacién y movimiento entrega posibilidades sin limites en la creatividad
publicitaria para establecer asi, la directa relacién que existe entre formas y productos.

Ficha Técnica

La mayoria de estos proyectos se realizan segun boceto. Los materiales a utilizar
varian segun el soporte utilizado.
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k) Camineros

Como un aporte al decorado de las principales rutas camineras, encontramos estos
elementos de gran formato, que permiten cubrir campafas a nivel nacional. Como
expresion grafica, ofrecen amplias alternativas creativas que pueden ir méas alla de los
limites del aviso.

Nuevas técnicas suceden al pintado del soporte, como la incorporacién de tela PVC,
que combinada con scotchlight autoreflectante, son una excelente opcion para cautivar a
los automovilistas las 24 horas.

Ficha Técnica Requerimientos de Impresion

- Area Visual y Total 12.0 x 4.0 mts. - - Digital Res. 300 dpi. - Sustrato : Papel 170
Estructura de laton galvanizado sobre grs. - Pintura: Realizada en nuestros
bastidor - 2.50 mts. de elevacion talleres - Aplicacion: Scotchlight

promedio. - Pintura manual realizada en Autoreflectante - Considerar opcion
nuestros talleres y en terreno. combinada.

4.3 Tipos y caracteristicas fisicas de los diferentes
afiches existentes en el metro (fuente: Metro S.A.)

Metro mantiene uno de los mas atractivos y efectivos medios de publicidad al interior de
sus estaciones y trenes, al dotar a estos espacios con soportes publicitarios de alto
impacto, de disefio y su localizacién estratégica. Gracias a ellos se logra un excelente
medio de comunicacién que impacta a mas de 800.000 pasajeros diariamente. Asimismo,
su alto grado de segmentacion por publicos se transforma en una efectiva herramienta de
promocién de productos y servicios, tanto a nivel masivo como especifico, debido a su
facil segmentacion por localizacion geografica.

La concesion de estos espacios la tiene la empresa francesa JC DECAUX, por lo
tanto, no existen mas empresas que ofrezcan este servicio en este medio de transporte.

A continuacion nos referiremos a cada uno de sus soportes:
a) Triplex - Light

Soportes iluminados que permiten tres caras de exhibicién, logrando multiplicar el
mensaje. Su destacada ubicacion dentro de concurridas estaciones y su atractiva
disposicion angular, invitan al desarrollo de un avisaje entretenido de triple lectura

b) Panel Duplex Light

Atractivos soportes iluminados que permiten dos caras de exhibicion.

38

Lucero Cifuentes, Elliot; Quezada Tapia, Pamela



CAPITULO IV: MOTIVACION DEL ESTUDIO: DIAGNOSTICO GENERAL DE LA PUBLICIDAD EN LA
VIA PUBLICA EN CHILE (REGION METROPOLITANA)

Ficha Técnica Requerimientos de Impresion
-Area Visual por cara 1.10 x 1.55 mts. -Area Total por cara 1.15 x 1.60 mts.
-Marco aluminio metalico -Adosado a -Serigrafia (mas de 10 Unid.) -Opalina 225

muro -0.40 mts. de elevacién promedio grs. Hilado 9 140 grs. -Digital Res. 300
dpi (menos de 10 unid.) -Outdoor 212 grs
-Presentacion 100 grs. (opcién
termolaminado tono mate)

c) Panel Metro

Enfrentando al publico a nivel visual, los paneles de metro conforman una excelente
vitrina publicitaria de un alto tiempo de exposicidon, que impacta por tamano y
presentacion. Distribuidos en accesos y andenes de todas las estaciones de la red,
alcanzan maxima cobertura.

Ficha Técnica Requerimientos de Impresion

-Area Visual y Total 3.30 x 1.80 mts. -Serigrafia (mas de 10 Unid.) -Hilado 9
-Marco aluminio metalico. -Adosado a 140 grs. -Digital Res. 300 dpi (menos de

muro. -0.20 mts. de elevacion promedio. |10 unid.) -Outdoor 212 grs

d) Panel Superior Lateral Puerta

Ubicados al interior del carro, lo que resulta ideal para reafirmar campanas de
caracter informativo.

Estudios indican que los pasajeros permanecen entre 20 y 25 minutos dentro de un
vagon, tiempo suficiente para entregar ademés de una marca, mayor informacion sobre
los atributos de un producto o servicio.

e) Panel Lateral Puerta

Son los mas indicados para aquellas campafas que se sustentan principalmente en
sus llamados.

Ficha Técnica Requerimientos de Impresion
-Area Visual 0.49 x 0.65 mts. -Area Total 053 x 069

mts. -Serigrafia -Couche 180
grs. -Offset -Couche 180 grs.

f) Panel puertas Unidireccionales

Ideal para realizar un entretenido juego de repeticion resulta este soporte imposible
de sortear, donde el mensaje consigue el maximo nimero de contactos por Estacion.

Presentes en toda la red de Metro, las Puertas Unidireccionales proponen un
interesante desafio creativo, en este juego de repeticion.
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Ficha Técnica Requerimientos de Impresion

- Area Visual y Total 0.425 x 0.51 - Serigrafia -Couche 180
mts. -Puerta de estructura metalica -0.50 |grs. -Offset -Couche 180 grs.

mts. de elevacién promedio

g) Superior Lateral Parlante
Se encuentran ubicados al lado de los parlantes de los carros del metro

Ficha Técnica Requerimientos de Impresion

-Area Visual y Total 0.31 x 0.29 mts. -Serigrafia. -Couche 180 grs. -Avery
Transparente. - Digital Res. 300 dpi. -Avery
transparente. - Offset Couche 180 grs..

h) Tren Boa

De moderno y atractivo disefo, el Tren Boa nos invita a presenciar un mensaje de
exclusividad absoluta por avisador.

Con perfecta iluminacién y alta definicion, podemos recorrer en toda su extension un
aviso de impecable presentacion.

Ficha Técnica Requerimientos de Impresion

-Area Visual y Total exclusividad del tren en|-Serigrafia. -Avery

el ancho x 0.29 mts -lluminacion backlight |transparente. -Offset -Avery

transparente Se recomienda saturar
colores, sobre todo, cuando incluye fondo.

i) Transparencia

Este tipo de afiche posee luminosidad que ayuda al realce del mensaje .Se pueden
encontrar en:

-Caja Escala

-Escaleras

j) Las escaleras del Metro

Son un paso obligado de pasajeros en donde encontramos un soporte translucido de
excelente presentacion, instalado en estas principales vias de acceso a las estaciones.

\ Ficha Técnica Requerimientos de Impresion
-Marco aluminio metalico -Adosado a muro|- Serigrafia. -Digital
-105 mts de elevacién promedio

k) Cajas de Escalas

Estratégico soporte de destacado formato, ubicado en el acceso a las estaciones y
orientado, tanto a quienes ingresan al recinto, como a quienes transitan proximos a estos
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accesos.
Ficha Técnica Requerimientos de Impresion
-Area Visual 1.88 x 0.88 mts. -Marco -Serigrafia -Area Total por cara 1.98 x .98
aluminio metalico -Adosado a muro -3.5 |mts. -Serigrafia (mas de 10 Unid.)
mts. de elevacion promedio -Opalina 225 grs. -Hilado 9 140 grs.
-Kimdura 180 mic.

I) Peldafios Escalera Metro

Novedoso espacio publicitario que utiliza las escaleras al interior de las estaciones,
para uso exclusivo de un solo avisador por estacion. Su diferenciador formato permite
variadas alternativas creativas.

Ficha Técnica Requerimientos de Impresion
-Area Visual y Total largo total escalera de | -Pintura manual realizada en los talleres
ancho x0.10 mts. de alto. del metro y en terreno.

m) Corporeos
En una busqueda continua por mejorar la comunicacién, el mensaje deja de ser
plano y el volumen nos otorga un mundo de dimensiones.

La innovacién y movimiento entrega posibilidades sin limite en la creatividad
publicitaria para establecer asi, la directa relacion que existe entre formas y productos.

n) Metro Prisma

Gigante y espectacular, son las palabras que mejor describen a este soporte que ha
dado vida a entradas de tuneles y mesaninas de las principales estaciones. Avisos que
se imponen desde lo alto, llamativos por su movimiento, destacables por definicion e
impactantes por formato.

Ficha Técnica Requerimientos de Impresién
-Estructura metélica -Adosado a muro -3.0 |-Digital -Tela de PVC (Res. 20 dpi)
mts. de elevacion promedio

o) Metro Backlight

Soporte de gran definicion impreso en tela de PVC, que realza el mensaje por su
caracteristica trans-iluminada, aportando luminosidad el espacio.

Instalados en accesos y mesaninas de estaciones, el Metrobacklight es una
excelente alternativa para publicitar a gran formato.

Ficha Técnica Requerimientos de Impresion
-Estructura metalica -lluminacién -Digital -Tela de PVC (Res. 20 dpi)
interna -Adosado a muro -0.3 mts. de
elevacion promedio
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CAPITULO V: Metodologia y diseno
utilizados para la medicion y confeccion

de las encuestas del metro y la via
PUBLICA

5.1 Escala de medicion utilizada en las encuestas

La escala Likert fue empleada anteriormente en estudios como los de Woodside, A. En
1990, Whitehill, K. Tinkham, S en 1990, Donthu, N, Cherian, J, Bhargava, M. en 1993 y
Caron, R. En 1994, entre otros, en donde se tenia como fin medir el alcance que tiene
este tipo de medio. Se demostré por especialistas que esta escala es la mas adecuada a
este tipo de medicion, dada la rapidez con la que se pueden obtener las respuestas
conjuntamente con la facilidad que se podra procesar los resultados obtenidos.

Esta escala fue usada en una de las respuestas de la encuesta realizada en el Metro
y en la via publica. Para usar esta escala, a cada respuesta se le asigna un valor
numeérico para que por medio de estos valores se pueda hacer la medicidon. Esta escala
ademads, es la mas facil de utilizar en el momento de recoger la respuesta del
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encuestado.

5.2 Analisis de las Respuestas

Todas las respuestas dadas en las encuestas tanto en la del Metro como en la via publica
son de orden nominal, lo cual hace que solo se aplique el analisis correspondiente para

este tipo de respuestas: el Test de Chi - Cuadrado, el de Moda y la frecuencia de
respuestas.

Para las preguntas abiertas (2,5 y 6), se hizo una codificacién segun las incidencias
que se daban en cada respuesta.

5.3 Tabla de contingencia

En las encuestas se aplico el analisis realizado por medio de Tablas de Contingencia que
son tablas de r x ¢, donde hay una frecuencia tedrica o esperada que se calcula bajo
alguna hipotesis segun la regla de probabilidad.

Las tablas de contingencia son clasificaciones de acuerdo a dos criterios:
r categorias de filas resultan de un criterio

c categorias de columnas de otro criterio

5.4 El test Chi - Cuadrado

Se trata de una prueba estadistica que nos permite comparar los resultados obtenidos en
una experiencia real, con los resultados tedricos de acuerdo a alguna distribucion o
hipétesis tedrica. De este modo permite conocer con un nivel de probabilidad o
significacion determinado si los resultados experimentales concuerdan o no con lo
esperado tedricamente. En este ultimo sentido, lo Unico que se hace es rechazar o no la

hipétesis de nulidad que subyace en todas las formas que puede tomar la prueba de Chi -
Cuadrado

El test estadistico
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] = Mimero observado en la celda {ij)
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§
Ri=3 Oi = Mamera observado en la i-asima fila
=1
C
Cp=3 0y = Mamera observado en la J-ésimao columna
1=

#2 | es un valor positivo y oscila entre los valores de O e infinito.

5.4.1 Regla de Decision

Si el valor asociado al P — Value del Chi - Cuadrado < nivel de significancia (0.05),
entonces se rechaza la hipétesis de nulidad, que en este caso es la no existencia de
relacion entre las variables. En caso contrario no se rechazaria la hipétesis nula.

Este analisis se aplicara a cada una de las tablas de contingencia planteadas.

5.4.2 Restricciones para Valores Esperados

A continuacion se describiran todos los principios necesarios para aplicar el test Chi -
Cuadrado.

a) Hipotesis de Nulidad e Hipotesis Alternativa

Estas hipdtesis se formulan con el propdsito expreso de rechazarlas o no
rechazarlas. Mas adelante veremos como se hace esto en la practica.

b) Prueba de Significacion
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Cuando la hipétesis nula y la hipétesis alternativa se han formulado y se ha elegido la
prueba estadistica apropiada para la investigacion, el paso siguiente consiste en
especificar el nivel de significacion (a).

a da la probabilidad de rechazar errbneamente H - . Puesto que el valor de a juega
un papel en la determinacion de si HO es 0 no rechazada, el requisito de objetividad
exige que a se indique antes.

Para nuestro caso se usara un a= 0.05, lo que quiere decir que existen 5 ocasiones
en 100 en que se rechazaria la hipoétesis cuando deberia ser aceptada, es decir, se tiene
un 95% de confianza de que se toma la decision adecuada. En tal caso se dice que la
hipétesis ha sido rechazada al nivel de significacion del 0.05, lo que significa que se
puede cometer un error con una probabilidad del 0.05. Se deducira que las frecuencias
observadas difieren significativamente de las esperadas y se rechazara HO al nivel de
significacion correspondiente, en caso contrario no se rechazara.

5.5Diseno del Estudio

5.5.1 Extraccion de la Muestra Poblacional

El presente estudio tomé como muestra a un total de 300 personas, de las cuales 150
fueron entrevistadas en el metro y las 150 restantes en lugares especificos de la via
publica. Para el analisis se tomd un muestreo por cuotas, segun sexo.

5.5.2 Estaciones de metro y esquinas de la via publica donde se midié
el alcance y los factores de recordacién

Es importante mencionar que las encuestas realizadas en el metro soélo pudieron
realizarse a la salida del carro, ya que se prohibe la realizacién de encuestas dentro de
éste. Aun asi, se consulté al publico acerca de su opinién sobre los afiches colocados
tanto en el interior del carro, como en los andenes de cada estacién. La encuesta fue
realizada en las siguientes estaciones: Metro Bellavista de la Florida, Metro Universidad
Catdlica, Metro Estacion Central. Las esquinas de la via publica donde se aplicaron estas
encuestas fueron Vicufia Mackenna con Américo Vespucio, Alameda con Ahumada vy
Pedro de Valdivia con Providencia (En el anexo se muestra el disefio de la encuesta)

La presente encuesta constd de 8 preguntas, 3 de las cuales eran abiertas (en las
preguntas 2, 5y 6, el publico se podia explayar mas en sus respuestas)

Se utilizé la Escala de Likert, que consiste en medir la respuesta del encuestado por
medio de una escala numérica, en una de las preguntas. En las preguntas abiertas se
traté de codificar segun la frecuencia de incidencias de éstas, para de esa forma poder
realizar un analisis mas exacto. Este método se usa mayormente cuando las respuestas
a medir son nominales, como sucede en este caso.
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5.5.3 Descripcion y finalidad de cada pregunta

El conjunto de encuestados comprendia personas mayores de 21 afos (que puedan
tener un poder adquisitivo)

Cada una de las preguntas planteadas en la encuesta fue realizada en base a una
enumeracion de factores que se consideraron que cumplian un rol decisivo en el alcance,
la recordacion y en la efectividad de este medio, y que servirian para poder medir la
relaciéon que guardan con el publico estudiado.

Lo primero que se traté de medir en la encuesta era el alcance que tenia este medio
publicitario para en base a esa respuesta seguir midiendo las demas. Para ésto se
planted al encuestado una pregunta en la cual se le pregunta si se habia fijado en algun
aviso publicitario que habia en el Metro / Via publica, la cual tenia una respuesta
dicotdomica (Si o No) dado que sdlo nos importaba medir el alcance que tenian los avisos
colocados en estos medios.

Donthu y Cherian (1993), demostraron que existen ciertas caracteristicas de los
afiches publicitarios que hacen que éstos permanezcan un tiempo mayor en la mente de
los individuos (color, letras, ubicacion, tamafio y otros). Para ésto se le pregunté al
encuestado qué productos, marcas o servicios de los que habia visto recordaba, por qué
razon, es decir, qué era lo que le llamaba la atencion de éstos, y en qué lugar los habia
visto (via publica, metro, locomocion colectiva, etc). Esta era una pregunta totalmente
abierta.

Ademas, Whitehill y Tinkham (1990), concluyeron que uno de los factores
importantes que hace que el publico recuerde algun afiche publicitario es el color. El IOA,
por su parte, concluyd que la combinacion de blanco y negro generaba una mayor
recordacién y permanencia en el tiempo en la memoria de los individuos.

Por lo tanto, era necesario conocer la opinion de los encuestados respecto a este
tema, para verificar estas conclusiones.

Existen muchos avisos colocados en estos medios cuyo unico fin es llamar la
atencion del producto que ofrecen. Para medir la efectividad de estos medios
publicitarios, se realizd una pregunta donde al encuestado se le preguntaba su
motivacion a la compra, usando una escala de motivacion a la compra, para lo cual se
utilizé una escala del 1 al 5, donde 1 indicaba si al individuo definitivamente lo motivan a
comprar hasta llegar al 5, donde definitivamente no lo motivan a comprar.

Otra pregunta que también media efectividad, era si los encuestados habian
comprado algun producto visto en la via publica y/o metro durante el transcurso del afno
en curso.

En el caso de que los individuos hubieran sefialado la opcion No, en la pregunta
numero 1, entonces se les preguntaba como tenia que ser un anuncio publicitario para
que ellos se fijaran en él. Esto serviria para conocer los gustos de los consumidores y
como materia prima para las agencias de publicidad, para que asi disefiasen anuncios
atractivos y efectivos, logrando la atencién y la compra del producto por parte de los

Lucero Cifuentes, Elliot; Quezada Tapia, Pamela 47



ANALISIS DE LA RECORDACION Y EFECTIVIDAD PUBLICITARIA EN LA VIA PUBLICA.

consumidores

Finalmente, se preguntaron variables demograficas de sexo y edad de los
encuestados, para conocer la distribucion de cada uno de los individuos en la muestra
total.

5.5.4 Error de la Muestra

Para saber cuanto es el error de la muestra seleccionada, se aplico la siguiente formula.
- 02 /2 :
N —(2(1_3/2) Q) /D", donde:
N: tamafio muestral.

a: en este caso se eligi6 el valor de 0.05 que corresponde a un nivel de confianza de
95%, por consiguiente Z = 1.96

Q: Desv. Estandar. Por ser variables discretas se puede hallar por medio de la
siguiente ecuacion:

B: Error muestral.

Sabemos que Q = ((p(1-p))1/2 , donde:

p: proporcion de personas que transitan en las estaciones del metro y en la via
publica, que si se fijaron en un afiche publicitario.

1-p: proporcién de personas que transitan en las estaciones del metro y en la via
publica, que no se fijaron en un afiche publicitario.

En este caso, se supuso un p = 0.5 (varianza maxima, bajo el supuesto de que la
muestra tomada es representativa), entonces 1-p = 0.5. Luego, Sigma (Q)= 0.5

Al realizar estos calculos y reemplazar en los valores de la ecuacion, obtuvimos un
error muestral (D) de 0.05658, lo cual indica que tomando una muestra de 300 personas
se estaria cometiendo un error de 5.658%.
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CAPITULO VI: PRESENTACION Y
ANALISIS DE RESULTADOS

6.1 Analisis de resultados de la encuesta

Para analizar los resultados de la aplicacion de la encuesta de Recordacién y Efectividad
en la via publica y/o metro, se empled el programa estadistico SPSS versién 8.0.

Pregunta 1: 4 Se fij6 en algun aviso publicitario?

Respuedsta Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje
del Total Acumulado
Sl 201 67 67
FiD) H9 a3 100
TOTAL 300 100

Esta pregunta no reviste mayor analisis. Es muy simple de ver.

El 33.3% de los encuestados dijo que NO se habia fijado en los afiches publicitarios
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de la via publica y/o metro. El 66.6% restante dijo que Si se habia fijado en ellos.

Luego, se puede concluir que estos medios poseen un alto alcance publicitario.

Pregunta 2: Marcas y Razones de Recordacion

a) Marcas recordadas

Marcas Frecuencia| Porcentaie | Porcentaje
del Total Acumulado
Lider 17 47 47
Ripley 14 38 85
Entel PCS 14 . 123
Jumbo 13 36 159
Telesans 13 36 195
Act Culturakes 13 b 231
Consalud 13 ip 267
Falabella 13 3G 303
Adidas 12 33 33B
JC Decaux 11 3 3BE
kA 10 27 393
Sedal 10 27 42
Cine 10 27 44 7
LAMN = 25 47 2
“TR 8 22 49 4
Bomberos 8 22 5156
Mike 7 19 835
Coca - Cola B 16 551
Ay imo Metro G 16 57
Yo Tomo Leche 5 14 531
TOTAL COMSIDERADO 212 58,1 581
TOTAL MARCAS RECORD nﬂﬂﬂ 365
Cuadro 7: Marcas Recordadas
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Coca - Cala

o Tomo Lacha

Lidar

i
Tales aris

Act, Culturales

F alabella
Conz alud

Figura8: Marcas Recordadas

El cuadro anterior muestra las marcas mas recordadas producto de la exposicion a la
publicidad en la via publica / metro.

Es importante sefalar que no se ha puesto la totalidad de las marcas recordadas
pues varias de ellas tenian sélo una o muy pocas recordaciones, o que nos parece
irrelevante de analizar.

Como ya dijimos, la marca mas recordada es Lider, con 17 recordaciones. Le siguen
de cerca otras grandes marcas como Ripley, Entel PCS, Jumbo, Falabella, etc.

Basta ver el cuadro para darse cuenta que no existen grandes sorpresas entre las
marcas mas recordadas, pues la mayoria de ellas invierte mucho dinero en publicidad
para tener un mayor alcance e impacto en los consumidores.

Destacable es el hecho de algunas “marcas” que tienen alta recordacion. Es el caso
las teleseries, principalmente Hippie, que fue bastante recordada por su cobertura
(estaba presente en muchos lugares) y su publicidad (colores, disefio del afiche, etc).

Otro hecho a destacar es que las Act. Culturales que patrocina metro son muy
recordadas. La razdn de esta recordacion se explica porque las personas tienen cada vez
mas interés en este tipo de actividades, y asisten a estos eventos con mayor frecuencia
(segun lo sefialado por los encuestados). Esto ratifica el hecho de que el Metro es
considerado como un medio de alto alcance. El metro es un buen soporte para comunicar
a un gran numero de personas. Cuando se comercializan productos de consumo masivo,
el Metro se transforma en un excelente medio que permite impactar reiteradamente a
muchas personas, ofreciendo ademas, claras posibilidades de segmentacion, la ciencia
para utilizar el metro es el de reconocerlo como medio “moldeable” de acuerdo a cada
necesidad (Moles, 1976).

JC Decaux es otra marca con alta recordaciéon. Esta empresa es la que tiene la
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concesion publicitaria en el metro de Santiago, por lo que solo esta presente en este
medio. La alta recordacion se podria explicar por dos razones. La primera dice relacion
con las caracteristicas de sus afiches ubicados en las dependencias del metro. Es un
afiche con un formato simple y efectivo, en contraste: fondo azul oscuro y letras blancas.
Segun la teoria, “Los afiches publicitarios colocados en blanco y negro (contraste)
producen una mayor recordacion que aquellos que son en colores. Esto se debe al
impacto que producen anuncios de este tipo, los cuales, no son comunes.” (1.0.A.)

La segunda tiene que ver con la inversién publicitaria en este medio. Estos afiches
estan presentes en todas las estaciones del metro (amplia cobertura), a veces hasta2 6 3
afiches por estacion, sefal clara de que la inversion publicitaria en el metro es muy baja,
y ha disminuido durante los ultimos afios ? . La numerosa cantidad de afiches de JC
Decaux muestran que estos espacios estan vacios esperando ser ocupados por algunas
empresas que se atrevan a invertir en este medio.

Las campanas de caracter mas bien social, como la de bomberos y el fomento al
consumo de leche (Yo tomo Leche) también han tenido éxito pues las personas las
recuerdan con frecuencia. Esto demuestra que el apelar a la conciencia social y al bien
comun de las personas, y mostrar personajes conocidos del quehacer nacional tienen un
alto impacto en los individuos, y se recuerdan por mas tiempo y con mayor facilidad.

b) Top of Mind

AxiEn Metro

Coca - Cola
Bomberos

Adidas Fdabela afsalid

JO DrEcsu

Figura 9: Top of Mind

Nuevamente, no hemos considerado todas las marcas nombradas, debido a la
misma razon anterior.

Si observamos el cuadro, llama la atenciéon que la marca o concepto con la primera
recordacion espontanea (no ayudada) no sea una marca comercial, sino que sea las Act.
Culturales que se patrocinan en el metro, en sus distintas estaciones y vagones.

Véase los cuadros de evolucién publicitaria mostrados en el capitulo 1.
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Este es un hecho que se esta volviendo cada vez mas relevante para los individuos,
pues el tema les interesa tanto porque tienen esa necesidad insatisfecha, y buscan
medios para satisfacerla, y porque van en un numero cada vez mayor a distintos tipos de
eventos relacionados a ellos.

El segundo lugar de esta recordacién espontanea lo ocupan Sedal y Lider. Dijimos
que Sedal es el producto mas comprado por los consumidores y Lider es la marca mas
recordada por ellos. En este cuadro, nuevamente aparecen encabezando las posiciones.

Lo mismo ocurre con Jumbo que posee el mismo tercer lugar tanto en esta categoria
como entre las marcas mas recordadas.

Caso similar ocurre con Ripley y Entel PCS. Ambos tienen el cuarto lugar en esta
categoria y el segundo lugar entre las mas recordadas.

Falabella, con un cuarto lugar en Top of Mind, y un tercero en la general, también se
encuentra en similar situacion que las demas nombradas anteriormente.

Asi podriamos ver marca por marca, y observariamos que, en general, los primeros
lugares del Top of Mind coinciden con los primeros lugares entre las marcas mas
recordadas.

¢) Razones de Recordacién

En este apartado, para facilitar la tabulacion y andlisis de los resultados, se
agruparon diversos conceptos en una sola idea general. A continuacion sefalaremos los
conceptos que contienen cada idea expuesta en el cuadro siguiente.

Promocién: descuentos y ocasiones de consumo ofrecidos por las empresas para
aumentar el consumo de sus productos.

Necesidad: las personas recuerdan el producto porque requieren satisfacer una
necesidad. Ese producto / marca es un satisfactor de ella.

Publicidad: disefio afiche, colores.
Uso: los individuos utilizan el producto para satisfacer sus necesidades.
Originalidad: innovacion, creatividad del afiche.

Disponibilidad: recuerdan el producto porque el afiche estaba en el lugar donde se
encontraba la persona en ese instante.

Comentarios: recordacion de la marca es producto de comentarios de terceras
personas (amigos, familiares, etc).

Advertencia: mensaje del aviso pone énfasis en prohibir cierta conducta. En este
caso, se refiere a “No sentarse en el suelo”, ubicado en los vagones del metro.

Eventos: recordacion es producto de que la marca / empresa realiza eventos al
menos una vez al afo.

Utilidad: recordacién es consecuencia de que el producto / marca es util, satisface
una necesidad de buena manera.
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Razones Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje

L ] del Total ﬂum_l'mu lado
Promociin 53 161 161
Necesidad e 115 2 b
Publicidad 35 106 382
Cobertura 35 10b 488
Llso 22 67 555
Mensaje 19 58 B12
Personaje 14 472 BS 5
Originalidad 14 42 B9 7
Disponibikidad 13 39 735
Deportistas 13 39 /7h
Tamafio 12 3B 812
Modelos 11 33 84 5
Imagen 11 33 879
Llamativo =) 27 906
Comentanos 8 247 933
Luces 8 24 958
Adv ertencia 4 1.2 97 0
Ermotwo 3 (1} 979
Bventos 2 0p 8985
Creatwidad 2 Opb 99 1
Utilidad 1 03 S99 4
Cullura 1 03 g9 7
Estrenos 1 03 1000

TOTAL 330 100 0

Cuadro 9: Razones de Recordacion

Como podemos ver en el cuadro la razén de recordacién mas nombrada fue
producto de las promociones que hacen las empresas / marcas a los consumidores para
asi aumentar sus ventas. Esta incluye descuentos (X% menos), 2 X 1, etc.

Esto demuestra que las personas son muy sensibles al factor econdmico, y cualquier
cambio en éste hace que el consumidor reaccione, recordando a las empresas que hacen
las promociones o que dicen tener los precios mas bajos. Este es el caso de Lider, que
como pudimos apreciar anteriormente, es la marca mas recordada. Su concepto de
companfia (economia) coincide con la mayor razén de recordaciéon (promociones)

Las personas recuerdan mas las marcas producto de que tienen necesidades
insatisfechas, y aquel producto puede ser buen satisfactor de esas necesidades.

Otras altas razones de recordacion son la publicidad y la cobertura de las marcas.

Una buena publicidad también es importante. El disefio de la misma y los colores
presentes en el afiche son factores relevantes a la hora de captar la atencion del
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consumidor.

La cobertura de la publicidad también influye positivamente en la recordacion. Una
gran cobertura implica una mayor recordacion. Esto queda demostrado en los resultados
de la encuesta.

Otras razones de recordacién que caben destacar son el uso de los productos. Al ver
el producto que consumen a menudo, los individuos se sienten identificados con la marca
y se les hace mas facil la recordacién de ellos porque estan mas disponibles en la
memoria. La experiencia de consumo es fundamental en este sentido.

Un mensaje atractivo también produce buenos resultados en la recordacion, asi
como la utilizacion de personajes y deportistas destacados en las campafas publicitarias.
Con esto se generan asociaciones positivas, pues se traspasan las caracteristicas del
individuo en cuestién hacia la marca / producto. Estos personajes generalmente son bien
considerados por la sociedad, y son tomados como estereotipos al que todos queremos
parecernos.

Pregunta 3: Lugar donde vio los avisos

Lugares Frecuencla Porcentale | Porcentale
del Total Acumulado
Calle 122 34,8 3.8
hetro 122 .8 B35
Locomiocion Colectiva 81 23,1 926
Cametera 1" 3,1 95,7
OTROS
Paradems g 26 26
™ 3 0,9 3.4
E 1 0,3 3,7
Escnto 1 0,3 4,0
Intemet 1 0,3 4.3
TOTAL J51 100

Cuadro 10: Lugar donde vio los avisos

hdall

FParaderos Escrito

_F_____.a—lnIErnEt

Carretera
Calla

Locormocidn
Calecliva

etro
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Figura 11: Lugar donde vio los avisos

Del 66.6% que vio algun aviso publicitario, el 34.8% dijo que el afiche lo vio en la via
publica (calle). El mismo porcentaje de gente lo vio en el Metro. Un 23.1% lo vio en la
locomocidn colectiva y un 3.1% en las distintas carreteras del pais.

Otros medios se detallan a continuacion.

Un 2.6% de los entrevistados vio los afiches en los paraderos de micro, un 0.9% en
TV, un 0.3% en los malls de la capital, y el otro 0.3% restante lo vio por Internet.

Pregunta 4: Motivacion de Compra

Probablarnanta Definitivarmente
na lo motivan o no lo motivan a FProbablemente
COMmprar COMmprar o motivan a

J COFnprar

Les.

Definitivarnente
lo motkvan a
CONprar

Fio estd seguro
=i lo mativan a
COMmprar

Figura 12: Motivacion de Compra

La realizacién de esta pregunta tiene como objetivo ver y analizar la motivacion de
compra de los individuos frente a la exposicién de la publicidad en medios externos como
el metro y via publica.

Del 66.7% de las personas que vieron efectivamente algun aviso publicitario, un
46.8% manifestd una actitud positiva frente a la exposicion de este tipo de publicidad, es
decir, de alguna manera se deja influenciar y persuadir por la misma. Este hecho es
relevante, pues como dice la teoria “una persona con una actitud positiva frente a los
afiches, tiene maéas probabilidades de que lo recuerde” (I.O.A.), y por ende, mas
probabilidades de que esa recordacion gatille en una compra efectiva del producto.

Casi un cuarto de la poblacion relevante (22.4%) dice estar en la duda de si
efectivamente la exposicion a la publicidad los motiva a comprar.

Casi un octavo de los que vieron algun aviso (11.9%), afirman con total seguridad
que si, efectivamente los avisos realmente los motivan a comprar los productos que ellos
publicitan.

Este hecho, sin lugar a dudas, inclina la balanza hacia la postura que reafirma que
existe un efecto positivo entre la exposicidon a la publicidad exterior y los deseos y/o
motivaciones de compra de los individuos hacia esos productos.

Si sumamos los porcentajes de ambas afirmaciones pro - compra, nos da que casi
un 60% de la poblacion total que efectivamente vio los avisos cree con absoluta o menor
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certeza que el estar expuestos a esta publicidad, si les produce una actitud positiva a la
compra de estos productos.

Por el contrario, el 18.9% restante considera con mayor o menor certeza que la
exposicion a esta publicidad no los motiva a la compra de estos productos. No tienen una
actitud positiva frente a la publicidad. Esta actitud limita la efectividad de la publicidad en
este tipo de individuos.

Pregunta 5: Productos comprados durante este afio

Pradudas Frecuaman |Stdal Tolml | S9Acuslsds
Sedal 10 =l ag
Entel FC5S 11 6.7 16,6
Rip ey o 0. 2T
Coca-Cola i0 B, 2E8
CihdiD 8 44 I3
Lidar 7 4.3 3ED
Hext T 4.1 423
Cine 3] 37 gE.0
Sany 4 25 425
Jumbo 4 25 S08
Kent 4 25 924
Donnaept 4 25 558
Hke 4 25 58,3
Tl enie & 25 607
Telefdnica 4 25 G632
Smarcom PCE 2 12 BE10
Criztal | 18 GES
Faps odant = | 12 68,7
Falabedla 3 18 FOE
F i el a 14 F4
E byive 2 18 742
AFarkE s 12 ks
Adid e 2 i2 76,7
VTH Z 14 fid
Hesoafé F ] 12 781
Couz Verde 1 0fg FE8
= antania 1 (1} ] 20,4
ke Donalds 1 0F 210
TOTAL COWEINCRADD 132 81,0
TOTAL PROCLUCTOE COMPRALOE Lo

Cuadro 12: Productos comprados durante este afio
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Mesate —Cruz Vends

Entel PCE

Pepsodent
R
Smaroom PCS woy
Teerinicn
Telesae
Coca - Cola

Ko Eﬂfl'l'

Figura 13. Productos comprados durante este afio

Nuevamente, este cuadro nos muestra sélo los principales productos comprados
durante el transcurso del afio, pues varios de ellos tenian sélo una 6 mas frecuencias.

El mayor producto comprado durante este afo es Sedal, con casi el 10% de los
resultados. Si vemos el cuadro de las marcas mas recordadas encontramos que Sedal se
encuentra entre las 6 primeros mayorias.

Veamos otros productos destacados. La segunda marca mas comprada fueron
productos de ENTEL PCS (celulares, tarjetas de prepago), que se ubican en tercer lugar
de las marcas mas recordadas. El tercer lugar lo ocupan Ripley y Coca — Cola. Ripley
también ocupa el segundo lugar de las marcas mas recordadas. Asimismo, Coca — Cola
esta entre las 10 marcas mas recordadas.

OMO con un cuarto lugar, ocupa el sexto entre las mas recordadas.

Lider, la marca mas recordada, se encuentra en el quinto lugar entre los productos
mas comprados (en este caso la gente fue al supermercado a comprar)

El Cine, con peliculas como Troya, principalmente, y El dia después de Mafana,
ocupa el sexto lugar en ambos cuadros.

Jumbo con el séptimo mas consumido, ocupa el tercero entre las marcas mas
recordadas.

Y asi podemos seguir. Estos son sélo algunos de las marcas mas importantes que
valen la pena mencionar. No es casualidad que muchas de ellas coincidan en ambos
cuadros.

La evidencia nos muestra que aquellas marcas mas recordadas también forman
parte de las marcas mas compradas por los consumidores.

Pregunta 6: Cémo deben ser los avisos para que se fije
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Caracteristicas Frecuencia Porcentaje | Porcentaje

ded Total Acumulado
Grande 33 178 17,8
Llamativo 20 10,8 286
Colores Fuetes 19 103 39
Predso 14 7B 46 5
Oriciinali dad 13 7.0 235
Luminoso 10 o4 oG 9
Letras Grandes a9 419 638
Humor a 4.3 6E .1
M ensaje Sodal 7 38 139
Mosvdmierto F 38 o
Entretenido B 3.2 i g
Blanco ¥ negro B 32 a2.2
Modelos 5 27 24 9
Personajes 4 2.2 ar 0
Interesante 4 22 89 2
Imagenes 4 22 91 4
Mensaje Impadante 3 16 930
Imagenes |mpactantes 3 16 94 6
Wizible 2 1.1 95 F
i oloriclo 2 1.1 96 &
Buen Menszaje 2 11 a7 g
Expresivo 1 05 98 4
Mensaje Atradtivo 1 05 989
Directo 1 05 Qa5
Abysarcio 1 05 1000

TOTAL 185 100

Cuadro 13: Como deben ser los avisos para que se fije

Buen Menzaje

Expresivo
febenzaje Aactivo

Mensaje Socl Colores Fusites

Humor
Letras Grandes

Chiginalidad Frediso

Lurminaso

ensape Impaciante
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Figura 14: Cémo deben ser los avisos para que se fije

En este cuadro explicaremos algunos conceptos que puedan generar ciertas
ambigiiedades en su concepto antes de analizar los resultados.

Mensaje Social: se refiere al hecho de que los individuos prefieren que un aviso incite
a una accién determinada por el bien comun, antes de que lucren directamente con las
personas.

Mensaje e Imagenes Impactantes: se refiere al hecho de inducir a las personas a
realizar una accion para evitar un mal mayor. Este es el caso de los seguros de vida.

Absurdo: afiche tenga un contenido fuera de lo comun, y que vaya en contra de lo
establecido, que sea irreverente, no convencional, fuera de toda légica.

Los principales resultados del cuadro anterior son que los afiches deben ser grandes,
deben estar en un lugar visible para el publico, que sea facil de observar. A su vez, si esto
se acompafa de luces y letras grandes en el aviso, se puede lograr un mayor alcance
dentro del publico pues éste presta una mayor atencion al mismo y a su contenido.

Esto se logra ademas con otras caracteristicas de un afiche, como el ser llamativo,
teniendo colores fuertes, siendo original y novedoso, presentando elementos y/o
conceptos innovadores en el ambito de la publicidad.

Referido al contenido del mensaje, y como nos dice la teoria, estos deben ser
precisos, cortos, que vayan directo al objetivo buscado. Recordemos que Donthu,
Cherian y Bhargava (1993) observaron que la recordacién de los avisos de exteriores
estaria influenciada por la ubicacién, la posicion, el color y el nimero de palabras. Los
avisos con menos de siete palabras serian mas recordados que los avisos con ocho o
mas palabras.

El publico también considera que el humor debe estar presente en los afiches.
Situaciones agradables son mas faciles de recordar y estan mas disponibles en la
memoria al tener una actitud positiva frente al aviso.

Por otra parte, y contraria a la opinién de ciertos individuos, algunos consideran que
los afiches deberian tener gran contraste de colores para que asi llamen mas la atencién
del publico. El blanco y el negro son los colores adecuados para estos efectos.

El tema del humor y el uso del blanco y negro también son elementos considerados
en la literatura. Bhargava, Donthu y Caron, 1994, demostraron que factores como el uso
del humor en el mensaje afectan positivamente la recordacion de la publicidad en la via
publica. En relacion con el color, Donthu, Cherian y Bhargava (1993) observaron que los
avisos en blanco y negro serian mas recordados que los avisos a color, probablemente
porque la mayoria de los avisos es a color, resaltando los pocos avisos en blanco y negro

Por ultimo, la inclusiéon de personajes y modelos conocidos del medio también es
considerado por los encuestados. Estos ayudan a identificarse con el producto, al
humanizar la marca, facilitando la recordacion.

Pregunta 7: Sexo

Tal como se disefio en el procedimiento muestral, la poblacion total se dividid en
partes iguales entre hombres y mujeres, es decir, se consideraron 150 hombres y 150
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mujeres para el analisis de los resultados de esta investigacion.

Sexo | Frecuencia ¥ del Total % Acumulado
Hombre 150 50 a0

Mujer 150 50 100
TOTAL 300 100

Pregunta 8: Edad

Cuadro 14: Sexo

Edad Frecuencia| % del Total | Porcentaje
Acumulado
21 - 30 afios 130 43 3 433
31 - 40 afios 72 240 B7 3
41 - 50 afios 72 240 91 3
51 - B0 afos 20 b,/ 98 0
B1 6 mas afios b 20 1000
TOTAL 300 100

Cuadro 15: Edad

Los resultados de la encuesta arrojaron que los individuos se distribuyeron en los
rangos de edad descritos en el cuadro anterior. Se ve claramente que la mayoria de los
encuestados tiene entre 21 — 30 afios de edad, representando el 43.3% de la poblacion
total. Le siguen los de 31 — 40 afnos y los de 41 -50 afos, cada uno representando el 24%

de la poblacion.

Los grupos de menor representacion son los de mayor edad. Las personas entre 51
— 60 afos y 61 y mas, inclusive, representan el 6.7% y el 2% de la poblacion,

respectivamente.

6.2 Efectividad de la Publicidad.

Para comprobar la efectividad de la publicidad exterior, lo que hicimos fue realizar un
analisis, comprobando para cada uno de nuestros encuestados, si realmente compraban
los productos que ellos mismos nos habian mencionado anteriormente, es decir,
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comprobamos si los productos nombrados por ellos en la pregunta dos (productos que
recuerda), coincidian con los productos realmente comprados (pregunta 5). Para ser mas
minuciosos en el analisis dividimos la muestra por edad y sexo, ademas del total. Los
resultados obtenidos los observamos a continuacion

TOTAL %o
=201
hWarca recordada v comprada g3 41 %
hWarca recordada v no comprada 118 a5%

Cuadro 16: Efectividad de la publicidad exterior en la muestra total.

Como podemos ver en la tabla anterior, del total de los encuestados que nos
respondieron que “si” se habian fijado en algun aviso en la via publica / metro, un 41% los
ha comprado, y un 59% ha manifestado que no ha comprado productos vistos en ese
medio.

HOMBRES %o
M=105
hWlarca recordada v comprada £ 31 %
hWarca recardada y no comprada 72 B3 %o

Cuadro 17: Efectividad de la publicidad exterior en los hombres

MUJERES o
=56
harca recordada v comprada a0 52%
harca recordada y no comprada 46 48%

Cuadro 18: Efectividad de la publicidad exterior en las mujeres

Ahora al separar la muestra total por sexo podemos apreciar lo siguiente: Un 31% de
los hombres ha comprado productos promocionados en la via publica / metro y un 69%
no lo ha hecho. Para el caso de las mujeres ocurre que un 52% ha manifestado que si ha
comprado productos vistos en via publica / metro, y un 48% ha manifestado que no ha
comprado dichos productos.

Por lo tanto analizando por sexo podemos concluir que en las mujeres existe una
mayor tendencia a la compra de productos publicitados en la via publica / metro, es decir,
existe una mayor efectividad de la publicidad exterior en las mujeres que en los hombres.
No seria casualidad que muchas empresas enfocan su publicidad hacia este grupo,
“intuyendo” que ellas son mas propensas a ser influenciadas por la publicidad que éstas
realizan.
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ADULTO JOVEN %o
M=149
Marca recordada v comprada b7 45 %
Marca recordada v no comprada g2 55 %

Cuadro 19: Efectividad de la publicidad exterior en los adultos jovenes.

ADULTOS %o
=36
Marca recordada v com prada 12 Jd %
Marca recordada v no comprada 24 b7 %

Cuadro 20: Efectividad de la publicidad exterior en los adultos

ADULTO MAYOR Yo
M=16
Marca recordada v com prada 4 20%
Marca recordacda v no comprada 12 To%

Cuadro 21: Efectividad de la publicidad exterior en los adultos mayores

Finalmente, separamos la muestra por grupos etareos para medir la efectividad de la
publicidad exterior en cada uno de ellos. Para efectos de andlisis dividimos nuestra
muestra en tres; Adulto Joven: entre 21-30 afios; Adulto: entre 41-50 afios y Adulto
Mayor: entre 51 y més afios.

Para los adultos jovenes podemos apreciar que un 45% ha comprado productos en
los que ha visto su publicidad en la via publica / metro, y un 55% no lo ha hecho. Ahora
observando a los adultos, un 33% ha respondido afirmativamente a la compra y un 67%
no los ha comprado. Y por ultimo del grupo de adultos mayores solamente un 25% ha
manifestado haber comprado un producto promocionado mediante publicidad exterior y
por consiguiente un 75% de la muestra para este grupo ha manifestado lo contrario.

Con los datos que contamos solamente podemos hacer una conclusién a priori del
grupo adulto - joven, ya que la muestra de los demas grupos es demasiado pequefia y
por consiguiente poco representativa de la poblacion.

Luego, del primer grupo se puede concluir que el nivel de efectividad de la publicidad
es de casi un 50%, lo que implica una alta tasa de compra efectiva.

6.3 Tablas de Contingencia
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6.3.1 Tabla de Contingencia Motivacion de Compra - Sexo

Para este analisis, hemos juntado afirmaciones similares en conceptos comunes a ellas.

Las afirmaciones “Definitivamente lo motivan a comprar’ y “Probablemente lo
motivan a comprar”, han sido reemplazadas por “Actitud de compra positiva” hacia algun
producto visto en la publicidad exterior.

La afirmacién “No esta seguro si lo motivan a comprar’ ha sido reemplazada por
“Actitud Indiferente a la compra” de un producto.

Finalmente, las afirmaciones “Probablemente no lo motivan a comprar’ y
“Definitivamente no lo motivan a comprar” han sido cambiadas por “Actitud de compra
negativa” hacia la compra de algun producto.

Tabla de contingencia Motivacion de Compra * Sexo

Sexo
Hombee | Mujer Tokal

Mofrracion  Actibud posiiva ala Recuenio B1 57 118
d-::i.-rm e e ?;ﬁ"‘;““’m 1l s17% | 3% | 1000%
% de Saxo 58,1% 59.4% 58,7%

% clel total 0.3% 284% 58 7%

Adiudnedralals | Recuento 23 72 45

car o ?ﬂf’ﬂ':"”m ® 1 5w | ssew | 1000w

% de Sexo o 22 9%, 22 4%

% el total 1.4% 10.9% 22 4%

Actiud negalivaala  Recuenio 2 17 B

COMpra ?ﬂiﬂ:ﬂwm e 55.3% 447% 100,0%

% de Saxo 20,0% 17.7% 18,9%

% clel total 10,4% 5.5% 18.9%

Total Recuento 105 5% 20
?;ﬂ":j”m | s2am | aren | 1000

% de Sexn 100,0% 100 0% 100 0%

% clel total 52 2% 478% | 1000%

Cuadro 22: Tabla de contingencia Motivacién de Compra y Sexo

De la tabla de contingencia anterior, se puede ver que de las 201 personas que
afirman haber visto algun aviso publicitario en la via publica / metro, 105 de ellas eran
hombres y las 96 restantes eran mujeres, que representan el 52.2% y el 47.8% de la
poblacion total, respectivamente.

De los 105 hombres, 61 de ellos (58,1% del total) tienen una actitud positiva hacia la
compra de un producto (51,7% del total de esta afirmacion). Es decir, al ver un producto
publicitado en la via publica / metro, ellos asignan una alta probabilidad a que su
exposicion a la publicidad genera alta motivacion a la compra de esos productos. Este
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grupo representa el 30,3% del total de la poblacién objetivo.

Para las mujeres, las cifras son muy similares. 57 de las mujeres (59.4% del total)
manifiestan esta misma actitud a la compra de los productos, representando el 48,3% del
total que manifiesta esta actitud. Este grupo representa el 28.4% del total de la poblacion
objetivo.

Luego, se puede ver que 118 personas de las 201 que vieron un aviso publicitario en
el exterior (58,7%) tienen una actitud positiva a la compra de alguno de esos productos.

Una interpretacion analoga a la anterior se extiende a las dos categorias restantes.

23 de los 105 hombres (21.9% del total) manifiesta tener una actitud neutral a la
compra de algun producto cuya publicidad haya visto en el exterior (51.5% del total de los
que dijeron esta afirmacién).

Esto quiere decir que el individuo no esta seguro si la exposicion a la publicidad de
los productos, lo motivan a comprar alguno de ellos. La accién de compra se puede deber
a otros factores como comentarios, experiencia de uso, marca lider del mercado, etc.
Este grupo representa el 11.11% de la poblacion objetivo.

Para el caso de las mujeres, las cifras, nuevamente, son similares.

22 de ellas (22.9% del total) dice tener una actitud neutral a la compra (48.9% de la
poblacion que hizo esta afirmacion). Este grupo representa el 10.9% del total de la
poblacién objetivo.

Por lo tanto, 45 personas (22.4% del total de la poblacién) tienen una actitud neutral
a la compra producto de la exposicion a la publicidad exterior.

Finalmente, 21 hombres (20% del total) manifiesta tener una actitud negativa de
compra hacia los productos que vieron en la publicidad exterior.

Contrariamente a la primera afirmacion, esto quiere decir que ellos estiman que la
publicidad exterior no tiene influencias sobre las decisiones de compra de los individuos
al adquirir un producto. La publicidad no los motiva a comprar aquellos productos (55.3%
de los que afirman esto). Este grupo representa el 10.4% de la poblacion objetivo.

En las mujeres, 17 de ellas (17.7%) manifiesta tener esta actitud (44.7% de los que
afirman esto). Este grupo representa el 8.5% de la poblacion objetivo.

Luego, podemos concluir que 38 del total de personas que vieron algun aviso
publicitario en la via publica / metro, afirman tener una actitud negativa a la compra de
estos productos.

Si ahora analizamos la significancia estadistica de estas variables obtenemos el
siguiente cuadro:
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Pruebas de chi-cuadrado

2ig. asint.

Yalor il thilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 76 2 H16

Razan de verosimilitud AT 2 16
M de casos validos 201

d. 1 casillas (0% tienen una frecuencia esperada inferior a
5. La frecuencia minima esperada es 18,15,

Cuadro 23: Prueba Chi-cuadrado motivacion de compra y sexo
Ho: No existe relacién entre motivacién de compra y sexo.
Existe relacion si P — value asociado a X2 < nivel de significancia (0.05)

En este caso, P — value = 0.91 > 0.05. Esto implica que no se rechaza la hipétesis
nula (Ho)

Luego, se concluye que no existe una relacién estadisticamente significativa entre las
variables motivacion de compra y el sexo de las personas encuestadas.

6.3.2 Tabla de Contingencia Motivacion de Compra — Edad

En comparacion al analisis anterior, ahora veremos cual es la relacion que existe entre
las variables motivacién de compra y edad de los encuestados.

Tabdy die cordingensis Molivacidn de Compen * Edad

Edad
2140 1-20 | 54 6mis
Jnos Ao anos Total

Molivatioh Aditud positiva 412 Recatnio T 0 7 118
E: enpid B :&':Pﬂ“"m" l 774% 18 5% s5% | 1w000%
% de Edad £0.7% 58 87% | ss7w

% dal telal 453% 0.0% 28y | ssTe

Adilud neutial 413 Recuente T 11 3 a5

i sl ;ﬁ'::p:”'"“"" a £3.0% 24.4% 87% | 1000%

% du Edad WTE 208% 200% | maw

% del telal 15 4% 5 5% 15% | 224w

Mefitud negativa ala Recwenio >R 3 £ T2

Sk ol :ﬁ':ﬂﬂ"""'a" o 737% 1224 2% | 100.0%

% de Edad 19.7% 1304 235% 0%

% del tetal 13.0% 2 55 25% 1B.9%

Todal Ratizenio 1650 ] i5 2
:::P:‘:‘"""""E"" ol 748% 179% 75% | 1000%

% de Edad 100,0% 100 0% 000% | 1000%

% del tedal TAEY 17 9% 154 | 100.0%

Cuadro 24: Tabla de contingencia de Compra y Edad
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De las 201 personas de la poblacién objetivo, 150 de ellas tenia entre 21 — 40 afos
de edad, que representan al 74.6% de la poblacion total en estudio; 36 estaban entre los
41 — 50 anos, correspondientes al 17.9% de la poblacién y solo 15 de ellas tenian mas de
51 afos y representan el 7.5% restante.

91 de las personas entre 21 — 40 afos (60.7% del total dentro de este rango) tenian
una actitud positiva a la compra de algun producto visto en el exterior (77.16% de los que
decian esto). Este grupo representaba el 45.3% de la poblacion objetivo.

20 de las personas entre 41 — 50 afios (55.6% de este rango de edad) también
manifiesta esta actitud (16.9% del total de este item). Este grupo representa el 10% de la
poblacion total

A su vez, 7 de las personas entre 51 y mas afos (46.7% del total de este rango de
edad) opinan lo mismo (5.9% del total que dice esto). Este grupo representa el 7.5% del
total de la poblacion en estudio.

Luego, se puede ver que 118 personas del total planteaban esta postura, y
representaban el 58.7% de la poblacion total.

De las personas que dicen tener una actitud neutral a la compra de un producto visto
en publicidad exterior, 31 de ellos tienen entre 21 — 40 afios (20.7% de este rango de
edad) y representan el 68.7 de los que dicen tener esta postura. Este grupo representa el
15.4% de la poblacion en cuestion.

11 de las personas tienen entre 41 — 50 anos (30.6% de este rango etareo) tienen
esta opinion (24.4% de los que dicen esto). Este grupo representa el 5.5% de la
poblacién objetivo.

Sélo 3 personas tienen 51 0 mas afos (20% de este rango de edad) que dicen estar
de acuerdo con esta afirmacion (6.7% de los que dicen esto). Representan el 1.5% del
total de la poblacién objetivo.

Luego, se puede ver que 45 personas del total planteaban esta postura, y
representaban el 22.4% de la poblacion total.

Finalmente, de las personas que tienen una actitud negativa a la compra de un
producto visto en la publicidad exterior, 28 de ellas tienen entre 21 — 40 afios (18.7% de
este rango de edad), y componen el 73.7% del total de personas que estan de acuerdo
con esta afirmacion. Representan el 13.9% del total de la poblacion en estudio.

5 personas tienen entre 41 — 50 afos (13.9% de este rango etareo) y son el 13.9%
del total que dice esto. Representan el 2.5% de la poblacion objetivo.

También 5 personas son las que tienen mas de 51 afios (33.3% de este rango
etareo) y conforman el 13.2% del total que tiene esta actitud. Representan el 2.5% de la
poblacién objetivo.

Luego, se puede ver que 38 personas del total planteaban esta postura, y
representaban el 18.9% de la poblacion total.

Estadisticamente, obtenemos lo siguiente:
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Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asint.
Yalor gl (hilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 23,9744 4 410
Razan de verosimilitud 3,639 4 AaT
M de casos validos 201

A, 2 casillas (22,2%) tienen una frecuencia esperada inferiar
2 5. La frecuencia minima esperada es 2,84

Cuadro 25: Prueba Chi-cuadrado relacion entre motivacion de compra y edad
Ho: No existe relacion entre motivacion de compra y edad.
En este caso, P — value asociado a X2 es de 0.41 > 0.05 (nivel de significancia)

Nuevamente, no se rechaza la hipétesis nula, por lo que se concluye que no existe
relacion entre las variables edad y motivacion de compra de las personas.

6.3.3 Tabla de contingencia Razones de Recordacion — Edad

De la tabla anterior, se puede observar que el total de razones de recordacion de las
personas fueron 331 (este nUmero es mayor que nuestra poblacién objetivo, debido a que
cada persona podia recordar mas de una marca o producto). De éstas, 249 fueron
recordadas por los adultos jévenes, 58 por los adultos y 24 por los adultos mayores, que
representan el 75.20%, el 17.50% y el 7.3%, respectivamente

Para efecto de este analisis mencionaremos aquellas razones que fueron mas
nombradas, estudiando sélo las que posean hasta un limite inferior de 13 menciones.

Razoén de recordacion: Publicidad

29 de las personas entre 21 - 40 anos (11.6% del total dentro de este rango)
manifestaron que su razon de recordacién se debe a la publicidad, es decir, los recuerda
por el disefio de los afiches y colores del mismo (80.6 % del total de este item). Este
grupo representa el 8.8% de la poblacion total.

4 personas del rango de edad entre 41 — 50 (6.9% del total de este rango) también
manifestaron que su motivo de recordacién es la publicidad, (11.1% del total de este
item). Este grupo representa el 1.2% de la poblacion.

Por ultimo, 3 adultos mayores (51 y méas de edad), que representan el 12.5% del total
dentro de este rango, dijeron que su razon de recordacién fue la misma anteriormente
nombrada (8.3% del total que dice esto). Este grupo representa el 0.9% de la poblacién
objetivo.

Luego, se puede ver que 36 personas del total planteaban esta postura, y
representaban el 10.9% del total.

Razoén de recordacion: Necesidad
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38 personas de los distintos grupos etareos, dieron como razon de recordacion la
necesidad.

De las personas que han dado como motivo de recordacién la necesidad, 24 de ellas
tienen entre 21 — 40 afios (9.6% de este rango de edad) y representan el 63.2% de las
personas que dicen recordar la publicidad por ese motivo. Este grupo representa el 7.3%
de la poblacion en cuestion.

6 personas entre los 41 — 50 afios (10.3% de este rango etareo) también recuerdan
la publicidad por necesidad (representan el 15.8% de las personas que dicen esto). Este
grupo representa el 1.8% de la poblacion total.

El dltimo grupo que da la misma razén son los adultos mayores, 8 personas la
recuerdan por este motivo (33.3% de este rango de edad), y componen el 21.1% de las
personas que esta de acuerdo con esta afirmacién. Este grupo representa el 2.4% de la
poblacion obijetivo.

Luego, del total de personas encuestadas, 38 recuerdan los avisos publicitarios por
razones de necesidad.

Razoén de recordacion: Disponibilidad

De las personas que recuerdan la publicidad por disponibilidad, 10 de ellas tienen
entre 21 — 40 anos (4% de este rango de edad) y componen el 76.9% del total de
personas que estan de acuerdo con esta afirmacion. Representan el 3% de la poblacion
total en estudio.

3 personas que tienen entre 41 — 50 afios (5.2% de este rango de edad), concuerdan
con el motivo de recordacion por disponibilidad, representando un 23.1% del total que
manifesto lo mismo. Este grupo representa el 0.9% del total del grupo objetivo.

Los adultos mayores no consideran este motivo como razén de recordacion.

En resumen, 13 personas (3.9% del total) recuerdan la publicidad por una razén de
disponibilidad.

Razdén de recordacion: Uso

De las personas que recuerdan un aviso por su uso, 18 de ellas tienen entre 21 - 40
afnos (7.2% de este rango de edad), y representan el 81.8% que tienen este motivo de
recordacion. Ellos equivalen al 5.4% del total del grupo objetivo

3 personas entre 41 - 50 afios (5.2% de este grupo de edad), también recuerdan la
publicidad por su uso, y equivalen al 13.6% del total que la recuerdan por este motivo.
Representan el 0.9% del total del grupo muestral.

Sélo 1 persona entre 51 y mas anos de edad (4.2% de su grupo etareo) recuerda el
aviso por el mismo motivo (13.6% del total recordado). Representa el 0.3% del total del
grupo estudiado.

Luego, 22 personas del total recuerdan los afiches publicitarios debido a una razén
de uso, ellos representan el 6.6% del total del grupo objetivo.

Razén de recordacién: Promocion

De las personas que dan como razén de recordacién la promocién, 35 de ellas tienen
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entre 21 — 40 afos de edad (14.1% de este rango de edad) y representan el 66% del total
de personas que esta de acuerdo con esta afirmacion. Son el 10.6% del total del grupo
objetivo.

16 personas entre 41 — 50 afos (27.6% de este rango etareo) también concuerdan
con esta razén de recordacioén, representando el 30.2% del total que recuerdan los avisos
debido a esta causa. Representan el 4.8% del total de la poblacion objetivo

Solo 2 personas tienen 51 0 mas afos (8.3% de este rango de edad), y también su
razén de recordacion es la promocion, abarcando un 3.8% del total de la poblacion que
recuerda la publicidad por esa razén. Este grupo representa el 0.6% de la poblacion en
cuestion.

En resumen, del total de personas encuestadas, 53 de ellas (16% del total) dice
recordar un aviso publicitario por las promociones que ofrecen los productos o marcas.

Razoén de recordacion: Cobertura

De las personas que manifestaron como motivo de recordaciéon de los avisos
publicitarios su cobertura, 27 de ellos tiene entre 21 — 40 afios de edad (10.8% de su
rango etareo) y representan el 77.1% de los que dicen tener esta postura.

Representan el 8.2% de la poblacion objetivo.

5 personas tienen entre 41 — 50 afos (8.6% de este rango etareo) y son el 14.3% del
total que dice esto. Representan el 1.5% de la poblacion objetivo.

Solamente 3 personas tienen 51 0 mas afos (12.5% de este rango de edad) que
dicen estar de acuerdo con esta afirmacion (8.6% de los que dicen esto). Representan el
0.9% del total de la poblacion objetivo.

Por lo tanto, podemos apreciar que 35 personas (10.6% del total), recuerdan un
aviso por la cobertura que existe de ellos: se encuentran en todas partes o en los puntos
estratégicos elegidos por la empresa.

Razén de recordacion: Personaje

12 personas entre 21 — 40 anos (4.8% de este rango de edad) manifestaron que su
razon de recordacion de los avisos publicitarios se debe a que aparecen personajes
conocidos en ellos (85.7% de los que decian esto). Este grupo representa el 3.6% de la
poblacion obijetivo.

Solo 1 persona entre 41 — 50 afios de edad (1.7% de este rango de edad) recuerda
la publicidad por sus personajes (7.1% del total de este item). Representa el 0.3% de la
poblacion total

También sdélo 1 persona entre 51 o0 mas (4.2% dentro de este rango etareo),
recuerda la publicidad por dicho motivo (7.1% del total que dice esto). Representa el 0.3%
del total de la poblacién en estudio.

Luego, 14 personas (4.2% del total) manifiestan recordar un afiche publicitario por los
personajes que aparecen en él.

Razdn de recordacién: Originalidad

De las personas que dicen recordar la publicidad por su originalidad, 9 de ellos tienen
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entre 21 — 40 anos (3.6% de este rango de edad) y representan el 64.3% de los que
dicen tener esta postura. Son el 2.7% de la poblacion en cuestion.

3 de las personas tienen entre 41 — 50 afos (5.2% de este rango etareo), y
manifiestan la misma opinién (25% de los que dicen esto). Este grupo representa el 0.9%
de la poblacién objetivo.

Solo 1 persona tiene entre 51 o mas afos (4.2% de este rango de edad) que
recuerda la publicidad por su originalidad, representando el 8.3% de los que opinan lo
mismo. Este abarca el 0.3% de la poblacion objetivo.

En resumen, 14 personas (4.2% del total) recuerdan la publicidad por su originalidad

Razdn de recordacion: Mensaje

Por ultimo, de las personas que dicen recordar un aviso publicitario por su mensaje,
16 de ellas tienen entre 21 — 40 afios de edad (6.4% de este rango etareo), y representan
el 84.2% de los que opinan lo mismo. Abarcan el 4.8% del total de la poblacion bajo
estudio.

3 personas tienen entre 41 — 50 afos de edad (5.2% de este rango de edad) y son el
15.8% del total que dice esto. Representan el 0.9% de la poblacion objetivo.

Las personas de 51 0 mas afios, no recuerdan los avisos por este motivo (mensaje)

Luego, del total de los encuestados 19 de ellos (5.7% del total) recuerdan los afiches
publicitarios por el mensaje que estos entregan al publico.

Ahora veremos si existe alguna relacidén entre razén de recordacion y la edad del
grupo encuestado.

Pruebas de chi-cuadrado

=ig. asint.

Walar ol (hilateral)

Chi-cuadrado de Pearson Ak 4263 44 0949

Razan de verosimilitud 56,527 44 098
M de casos validos 331

2. 49 casillas (71,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior & 5. La frecuencia minima esperada es 07,

Cuadro 27: Prueba Chi-cuadrado relacion entre razones de recordacion y edad
Ho: No existe relacion entre razones de recordacién y edad

Para este caso, P - value =0.099 > 0.05. Esto quiere decir que no se rechaza la
hipétesis nula (Ho)

Por lo tanto podemos concluir que no existe una relacion estadisticamente
significativa entre las variables razones de recordacién y la edad de la poblacion
encuestada.
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6.3.4 Tabla de contingencia Razones de recordacioén - Sexo

Para el analisis de esta tabla consideraremos solo las razones que tienen una mayor
recordacion entre nuestro grupo objetivo, tomando como limite inferior 14 recordaciones.

De la tabla adjunta, se puede ver que de las 331 personas que han recordado los
avisos publicitarios por algun motivo en particular, 164 de ellas eran hombres y las 167
restantes son mujeres, que representan el 49.5% y el 50.50% de la poblacion total
respectivamente.

Razén de Recordacion: Publicidad

De los 164 hombres, 20 de ellos (12.2% del total) dicen que su razén de recordacién
es la publicidad de los avisos (55.60% del total de esta afirmacién). Este grupo representa
el 6% del total de la poblacion objetivo.

Para el caso de las mujeres, 16 de ellas (9.6% del total), dicen recordar los avisos
debido al mismo factor, representando el 44.4% del total que expresa lo mismo. Este
grupo representa el 4.8% del total del grupo objetivo.

Luego, se puede apreciar que 36 personas de las 331 (10.9%) se fijaron en un aviso
publicitario debido a su publicidad.

Razén de Recordacion: Necesidad

De los 164 hombres, 18 de ellos (11% del total) recuerdan la publicidad por una
razon de necesidad, abarcando el 47.40% del total que la recuerda debido a la misma
razon. Este grupo representa el 5.4% del total de la poblacién objetivo.

Para el caso de las mujeres; 20 de ellas (12% del total) recuerdan los avisos por
necesidad, representando el 52.6% de la poblacidon que dice tener la misma variable de
recordacioén. Este grupo abarca el 6% del total de la muestra.

Luego, podemos apreciar que son 38 personas que manifiestan este argumento de
recordacion, y representan el 11.5% de la poblacién total.

Razén de Recordaciéon: Uso

11 hombres (6.7% del total), recuerdan los avisos publicitarios por su uso,
representando el 50% del total que manifestd lo mismo. Este grupo representa 3.3% de la
poblacion obijetivo.

Para las mujeres, es exactamente lo mismo 11 de ellas (6.7% del total) dicen
recordar la publicidad por dicho motivo.

Por lo tanto, 22 personas (6.6% del total) dicen recordar un aviso publicitario por su
uso.

Razoén de recordaciéon: Promocion

De los 164 hombres, 24 manifiestan acordarse de la publicidad por motivo de las
promociones que llevan a cabo las marcas o productos (14.6% del total), representando
un 45.3% del total que concuerda con esta variable de recordacion. Este grupo abarca un
7.3% del total del grupo objetivo.
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Para las mujeres ocurre algo similar, 29 de ellas (17.4% del total) dice fijarse en un
aviso publicitario debido a las promociones que efectian las marcas o productos,
abarcando un 54.7% del total que se fija por la misma razén. Este grupo representa el
8.8% de la poblacion objetivo.

En resumen, 53 personas (16% del total) recuerdan los avisos publicitarios debido a
la promocién que llevan a cabo los productos o marcas.

Razén de recordacion: Cobertura

20 hombres (12.2% del total) dicen recordar un aviso por la cobertura que éste tiene,
representando 57.1% de las personas que manifiestan lo mismo. Este grupo representa
el 6% del total del grupo objetivo.

Para el caso de las mujeres, 15 de ellas (9% del total), dicen haberse fijado en el
mismo atributo para la recordacion y representan el 42.9% del total de personas que
respondieron de igual forma. Este grupo representa el 4.5% del total de la poblacién bajo
estudio.

Luego, 35 personas (10.6% del total), dicen haberse fijado en los avisos publicitarios
por su gran cobertura.

Razoén de Recordacién: Personaje

Del total de hombres 5 (3% del total), dicen recordar los avisos publicitarios debido a
que aparecen personajes publicos en ellos, representando un 35,7% del total de la
poblacion que esta de acuerdo con este motivo. Este grupo abarca un 1.5% del total de la
poblacion objetivo.

Para el caso de las mujeres, 9 de ellas (5.4% del total) concuerda con el motivo de
recordacion mencionado anteriormente, representando un 64.3% del total de personas
que dicen haberse fijado en lo mismo. Abarcan un 2.7% del total de la muestra.

Por lo tanto, 14 personas del total de la muestra dicen haberse fijado en un aviso
publicitario debido a los personajes que salian en ellos.

Razén de recordacién: Originalidad

Del total de hombres, 11 de ellos (6.7%) han recordado un aviso publicitario debido a
su originalidad, representando un 78.6% de las personas que los recuerdan por el mismo
motivo. Este grupo abarca un 3.3% del total del grupo objetivo.

Ahora analizando a las mujeres, podemos ver que solamente 3 de ellas (1.8% del
total) recuerdan los avisos por su originalidad, representando un 21.4% de los que opinan
lo mismo. Representan un 0.9% del total de la muestra.

En resumen, del total de la muestra, 14 personas recuerdan los avisos por su
originalidad, ellos representan el 4.2% del total.

Razon de recordacion: Mensaje

Finalmente del total de los hombres, 8 de ellos (4.9% del total), dicen recordar un
afiche publicitario por su mensaje, y representan el 42.1% de los que tienen esta postura.
Este grupo representa el 2.4% de la poblacion objetivo.

Para el caso de las mujeres, 11 de ellas (6.6% del total) recuerdan el aviso por la
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misma razén y componen el 57.9% del total de personas que dicen el mismo motivo.

Representan el 3.3% del total de la poblacién en estudio.

Luego, del total de personas encuestadas 19 (5.7%) dicen recordar un aviso

publicitario debido a su mensaje.

Ahora analizaremos la significancia estadistica de estas variables, mediante el

siguiente cuadro.

Pruehas de chi-cuadrado

=i, asint.

Valar gl (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson| 30,7109 B 102

Razdn de verosimilitud 24,389 22 045
M de casos validos 331

a. 20 casillas (43 9%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 50,
Cuadro 29: Prueba de Chi-cuadrado relacion entre razones de recordacion y sexo

Ho: No existe relacion entre razones de recordacién y sexo.

Para este caso el P - value asociado a Chi - Cuadrado es de 0.102 > 0.05 (nivel de

significancia)

Por lo tanto no se rechaza la hipotesis nula. Luego, se puede concluir que no existe
relacion estadisticamente significativa entre las razones de recordacién y el sexo de las

personas.
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CONCLUSIONES

CONCLUSIONES

Esta investigacion permitié contrastar, en algunos aspectos, los resultados obtenidos con
la literatura existente del tema a nivel internacional.

Los principales resultados se resumen a continuacion:

Las dos terceras partes del publico encuestado se fijé en algun afiche publicitario, lo
que demuestra el alto alcance de este medio de comunicacion.

harc a5 Rexones  |Productos Comprados durante [Cormo deben ser los avisos
Recordadas | de Recordacion ol transcurso ded ano pare que wsted sefije
]| 3ES 33 163 185
Moda Ligar Fromocidn Sovial Grande

Cuadro 30: Resumen SPSS

La marca mas recordada por los consumidores es Lider. La razon mas importante
por la que recuerdan las marcas es que éstas ofrecen promociones al publico, haciendo
mas conveniente su uso / consumo.

En una época de incertidumbre econdmica, los consumidores son mas sensibles al
precio de los productos, por lo que desean adquirir éstos al menor precio posible. Es asi
como las empresas realizan ofertas y promociones para atraer la atencion de las
personas, buscando ser la mejor alternativa a la satisfaccion de sus necesidades. Luego,
estos resultados son aplicables a la realidad. Lider es la empresa numero uno de la
industria de los supermercados, con una gran participacion de mercado y cobertura en
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todo el pais, y se caracteriza por realizar constantes promociones (rebajas de precios) a
sus clientes. No olvidemos que tienen “Los precios mas bajos, Siempre”. Esto da una
potente sefal al mercado y a los consumidores, es decir, existe un fuerte compromiso en
ofrecer los precios mas bajos del mercado.

Altas razones de recordacion también fueron la publicidad, la cobertura, las
necesidades insatisfechas y el uso del producto, como consecuencia de la experiencia de
consumo, que facilita la recordacion.

Otras marcas con gran recordacion fueron Ripley, Entel PCS, Jumbo y Falabella,
todas ellas, empresas que invierten grandes cantidades de dinero para tener un mayor
alcance e impacto en los consumidores.

Se comprobd empiricamente que el metro es un medio de alto alcance que permite
impactar reiteradamente a muchas personas, reconociéndolo como un medio moldeable
de acuerdo a cada necesidad (Moles, 1976)

Asi es como las “Actividades Culturales” que patrocina este medio fueron,
sorpresivamente, los mas recordados en primera instancia (Top of Mind) de entre todas
las marcas nombradas por los consumidores.

Otro hecho a destacar es que los primeros lugares del Top of Mind, coinciden con los
primeros lugares de las marcas mas recordadas. Es mas, la evidencia nos muestra que
aquellas marcas mas recordadas también forman parte de las marcas mas compradas
por los consumidores (véase el caso de Sedal: el producto mas comprado y uno de los
mas recordados)

Los lugares con mayor alcance publicitario fueron la via publica y el metro (como era
de suponer) en relacion a otros medios alternativos como la locomocién colectiva,
carreteras y paraderos.

Por otro lado, un 60% de la poblacion que efectivamente vio los avisos, cree con
absoluta o menor certeza que el estar expuestos a esta publicidad si les produce una
actitud positiva a la compra de estos productos, mientras que casi el 20% manifesté todo
lo contrario.

De los productos publicitados en via publica, los consumidores compraron 163 de
ellos durante el transcurso del afio. Aquellos que realmente compraron algun producto
recordado alcanzaron el 41%, mientras que el 59% restante no lo hizo. Del primer grupo,
son las mujeres quienes tienen la mayor tasa de participacion (59% contra un 31% de los
hombres). Luego se desprende que las mujeres son mas propensas a ser influenciadas
por la publicidad que las empresas realizan.

Independiente del sexo de las personas, es el segmento adulto - joven, donde se
encuentra el mayor numero de encuestados, quien presenta los mas altos niveles de
compra efectiva producto de la recordacion publicitaria.

Por otra parte, aquellos individuos que no se fijaron en algun aviso publicitario en via
publica ni en el metro, manifestaron una serie de caracteristicas que deberia tener un
afiche publicitario para que si se fijaran en él y sea mas efectivo. La caracteristica mas
recomendada es que éstos sean grandes, para que asi sean vistos con mayor facilidad y
no se requiera de mayor esfuerzo por divisarlo.
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CONCLUSIONES

Otras recomendaciones fueron que éstos posean colores fuertes, que sean
luminosos y originales.

Finalmente, los resultados de nuestra investigacion arrojaron que no existe una
relacion estadisticamente significativa entre las variables motivacion de compra y razones
de recordacién, y el sexo y edad de las personas encuestadas
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Encuesta de Recordacion v Efectividad de la publicidad en la via pltlica
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