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LA GESTION PUBLICITARIA
(APORTE A LA DISCIPLINA)

RESUMEN

El presente trabajo tiene por objetivo, efectuar un andlisis comparativo de las mediciones
publicitarias, respecto del impacto de las mismas sobre las ventas.

A tal efecto se aborda el analisis de la forma de registrar y exponer los gastos de
publicidad, de acuerdo a las Normas Contables Nacionales € Internacionales, tratando de

encontrar algun punto de encuentro con la Contabilidad de Gestion.

En tal sentido se exponen las condiciones de informacion para el abordaje de la gestién
de la publicidad y se ensaya una comparacion de los indicadores de medicion publicitaria
que se utilizan en marketing (indicadores en general, no financieros), con informacion e

indicadores de gestion que utilizan los Analistas de Gestion.

A consecuencia de ello, se trabaja con el agregado de informacién a los indicadores de
marketing, con la intensién de mejorar el andlisis de La Gestién Publicitaria.



1. Introduccion

Dentro de la cadena de comercializacion y distribucién, se encuentra — entre otras — la
actividad de Marketing (Mercadotecnia), y dentro de ésta, una de las actividades de
mayor relevancia es la comunicacién a los mercados; es decir, dar a conocer la
existencia de los productos, a:

= Los potenciales clientes: aquellos que pueden tener deseo o interés por tales
productos.

= Los clientes disponibles: aquellos que ademas de ser potenciales, cuentan con
poder adquisitivo para la compra.

= Los clientes objetivos o target o meta: sobre los cuales la empresa localiza los
esfuerzos.

= Los clientes penetrados: los que compran o han comprado los productos a la
empresa o a sus competidores, y

= A aquellos clientes penetrados, que formando parte de la cartera de la empresa,
se requiere fidelizar.

Se explica la relevancia de la comunicacion, no sélo por la importancia de la actividad
misma, sino también porque en general se requiere de altas inversiones para que se
pueda comunicar en los distintos medios existentes.

No obstante lo mencionado, hay empresas pequefas y aun medianas que no invierten
mucho dinero en comunicar, y esto se debe a que se encuentran consolidadas en el
mercado en el que operan, no estan dispuestas a realizar dichas erogaciones, no
cuentan con capacidad para cubrir la demanda potencial probable, o bien otras razones
propias de decisiébn empresaria.

Esta comunicacion, en los términos enunciados, se conoce en la jerga marketinera como
PUBLICIDAD; y a efectos de entender esta actividad bastante compleja, es necesario
enunciar algunos conceptos y las distintas visiones de la mercadotecnia existentes en la
doctrina.

Segun Kotler y Armstrong' “la Mercadotecnia no sélo concierne a las ventas y la
publicidad. Y eso no es de sorprender: todos los dias nos bombardean con comerciales
televisados, anuncios en los periddicos, campanas de correo directo y llamadas de
ventas .... Aun cuando son importantes, son sélo dos de las muchas funciones que
aquella tiene

Mercadotecnia es un proceso social y administrativo por medio del cual los individuos y
los grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion y el intercambio de
productos y valores con otros.”

En linea, con estos conceptos, Mark Scott® plantea impulsores de valor, que en lo
referente a la mercadotecnia, se pueden sintetizar como indicadores de rendimiento y
ellos son:

! Philip Kotler y Gary Armstrong, Fundamentos de Mercadotecnia, Prentice Hall, Cuarta edicién
* Mark C. Scott, El proceso de creacién de valor en la empresa — Andlisis y Comentarios, Deusto



= Objetivacion de clientes

» Fidelidad de la clientela

= Captacién de clientes

= Abandono de clientes

= Rendimiento del cliente

= Participacion en el total de la inversién publicitaria del sector
= Recuerdo no sugerido

= Sobreprecios

2. Conceptos necesarios para el abordaje del analisis

Sobre estos conceptos no hay nada nuevo por descubrir, y me remitiré a los autores
especializados en la materia, que han desarrollado vasta bibliografia al efecto.

Comunicacion

Segun Billorou®, “Comunicacién es el hecho de transmitir sefiales mediante un cédigo
comun al transmisor y receptor, de manera que el primero pueda hacer llegar un mensaje
al segundo, a través de un canal de comunicacion, y recibir una respuesta.

Existen comunicaciones de marketing y comunicaciones que no son de marketing. En
esta ultima categoria se ubica la propaganda, la que puede definirse como el conjunto de
técnicas de comunicacion ideolégicas que se utilizan para el logro de objetivos no
comerciales. Es decir, la propagacion de ideas politicas, filoséficas, morales, sociales,
religiosas o lograr la adhesion de personas o grupo de personas a las que los emisores
de la comunicacion representan, real o simbdlicamente.”

Kotler y Armstrong (cita 1), El marketing moderno requiere de instrumentos o técnicas de
comunicacion, a saber:

- Publicidad: cualquier forma pagada de representacion no personal y promocion de
ideas, bienes o servicios por un anunciante identificado.

- Marketing directo: es el uso de correo fisico o electrénico, teléfono y otras
herramientas de contacto no personal para comunicarse con clientes actuales o
potenciales o solicitar respuestas de los mismos.

- Promocion de ventas: son incentivos a corto plazo para fomentar que se pruebe o
compre un producto o servicio.

- Merchandising: es una actividad que se realiza en el punto de venta mediante
elementos confeccionados con ese fin y que, fuera del punto de venta, se lleva a cabo
mediante elementos creados con otra finalidad y sin intencionalidad de comunicar
comercialmente por parte de quien exhibe esos elementos (Billorou, cita 3).

- Difusion periodistica: es una técnica que divulga informacion de toda indole referida a
empresas, entes, instituciones, profesionales, organismos y personas a través de los
medios de comunicacion social en forma de noticias, con el objeto de lograr que los
emisores sean valorados positivamente por la audiencia. Es una comunicacion
encubierta. (Billorou, cita 3).

- Relaciones publicas: es una variedad de programas disefados para promover y/o
proteger la imagen de una companiia o sus productos individuales.

3 Billorou, Oscar P. “Las comunicaciones de marketing”. Editorial El Ateneo. Buenos Aires, 1992.



- Venta personal: es la interaccion en persona con uno o mas compradores potenciales
con el propdsito de realizar una venta.

Conocidos estos conceptos “minimos”, (esto es porque en la actualidad se han
desarrollado otros instrumentos y técnicas de comunicacién vinculados a los avances de
la innovacién tecnolégica e informatica, como el crecimiento de Internet, redes sociales,
etc.) que las empresas deben tener en cuenta para lograr un proceso de comunicacion
eficaz, deben seguir estas etapas:

= Identificar la audiencia meta.

= Determinar los objetivos de la comunicacion.

= Disefar el mensaje.

= Seleccionar los canales de comunicacién: personales o no personales.
= Determinar el presupuesto total de promocion.

= Decidir sobre la mezcla de promocién.

= Medir los resultados de la promocion, y

= Administrar y coordinar todo el proceso de comunicacion.

Asi entonces, cuando las empresas tienen que decidir sobre la mezcla de promocién o
comunicacion, deben determinar como distribuiran el presupuesto entre los distintos
instrumentos o técnicas de comunicacién mencionados.

Las empresas pueden contratar espacio o tiempo en distintos medios ya sea en forma
directa, a ftravés de Agencias de Publicidad o de Centrales de Medios.
Independientemente de la forma de contratacion, no se debe perder de vista el inicio del
proceso, que es “identificar el mercado meta y los motivos de los compradores”. Luego de
ello se debe decidir sobre:

= Objetivos de la publicidad.

= Monto a invertir.

= Mensajes a enviar.

= Medios a emplear.

= Formas de evaluar los resultados.

Al decidir sobre el 0 los medios a utilizar para llevar adelante el proceso de comunicacion,
las empresas se encuentran ante distintas alternativas:

= Televisién abierta o por cable.
= Medio gréficos: diarios y revistas.
= Emisoras de radio.

» Via publica.
= Correo directo.
= Cine.

= |Internet (Portales, Paginas, Banners, Redes sociales, otros).

La “seleccion de los medios” es la mezcla que se requiere para transmitir la cantidad
deseada de exposiciones al publico meta, en forma eficiente. Para ello se debe conocer
la capacidad de los principales tipos de medios para ofrecer alcance, frecuencia e
impacto del proyecto publicitario.

La “forma de evaluar los resultados”, objetivo de este trabajo, se puede analizar
desde distintos aspectos, tales como: contables, de marketing y de gestién.



3. Analisis Contable

Los registros contables y la forma de exponer las erogaciones en publicidad, han sufrido
algunos cambios con el transcurso del tiempo.

Hasta la aparicion de las Resoluciones Técnicas, mas precisamente la RT 16, las
erogaciones en publicidad se registraban seglin se considerara, como un gasto o como
un activo (cargos diferidos, hoy llamados activos intangibles); y esta consideracién tenia
que ver con el criterio de la empresa,

a) si se referian a publicidades puntuales que se renovaban por otras, en distintos
momentos del ejercicio contable

b) si se trataban de campanas publicitarias de largo plazo y que se suponia que
generarian ingresos futuros en otros periodos.

En tal sentido, se reconocia como un gasto de publicidad (Resultado negativo) en el caso
a) o un activo (Cargos Diferidos) en el caso b) y en este ultimo caso se lo amortizaba o
depreciaba en un periodo de entre 3 y 5 afos, segln corresponda.

La Resolucién Técnica 16 (Marco conceptual), no regula especificamente sobre la
Publicidad; sin indicar si se debe reconocer como activo, 0 como gasto; sino, que en el
punto 4.1.1., parte pertinente, regula las condiciones que deben cumplir los activos, para
considerarlos como tales:

R.T. 16 — Marco Conceptual, parte pertinente del punto 4.1.1. Activos

“@

En cualquier caso, se considera que algo tiene valor para un ente cuando representa
fondos o equivalentes de fondos o tiene aptitud para generar (por si 0 en combinacion
con otros bienes) un flujo positivo de fondos o equivalentes de fondos. De no cumplirse
este requisito, un objeto no constituye (para el ente en cuestion) ni un bien ni un activo.

La contribucion de un bien a los futuros flujos de fondos o sus equivalentes debe estar
asegurada con certeza o esperada con un alto grado de probabilidad, y puede ser directa
o indirecta.

El caracter de activo no depende ni de su tangibilidad ni de la forma de su adquisicion
(compra, produccion propia, donacion u otra) ni de la posibilidad de venderlo por
separado ni de la erogacion previa de un costo ni del hecho de que su propiedad esté
protegida legalmente.”

Debe observarse que las condiciones mas fuertes para considerar la contribucién de un
bien a los futuros flujos de fondos, son estar asegurada con certeza, o esperada con un
alto grado de probabilidad.

Luego, la Resolucion Técnica 17 — Desarrollo de cuestiones de aplicacion general, regula
en su punto 5.13. Otros Activos Intangibles y menciona especificamente el tratamiento o
reconocimiento de los costos de publicidad, que si bien lo denomina “costos” no admite la
activacién como intangible de la “publicidad”.



R.T. 17 — parte pertinente del punto 5.13.1. Otros activos intangibles, Reconocimiento.

“Los activos intangibles adquiridos y los producidos sélo se reconoceran como tales
cuando:

a) pueda demostrarse su capacidad para generar beneficios econémicos futuros;

b) su costo pueda determinarse sobre bases confiables;

¢) no se trate de:

1) costos de investigaciones efectuadas con el propdsito de obtener nuevos
conocimientos cientificos y técnicos o inteligencia;

2) costos erogados en el desarrollo interno del valor llave, marcas, listas de clientes y
otros que, en sustancia, no puedan ser distinguidos del costo de desarrollar un negocio
tomado en su conjunto (o un segmento de dicho negocio);

3) costos de publicidad, promocion y reubicacion o reorganizacion de una empresa;,”

Sobre este primer reconocimiento, la interpretacion de 3) se generaliza a los costos de
publicidad y promocién considerandolos como gastos del periodo en que se incurren. Y
del andlisis de ambas normas se concluye que no se permite la activacion de los gastos
de publicidad por la condicion de certeza de generacién de futuros flujos de fondos
positivos o la esperanza de los mismos con un alto grado de probabilidad.

En cuanto a las regulaciones de las Normas Contables Internacionales, existe
taxativamente el tratamiento de los gastos de publicidad, en la NIC 38 - Activos
Intangibles, pero en ningln caso admite su activacion, debiendo ser considerados como
gastos. Existen interpretaciones sobre Programas de Fidelizacion de Clientes CINIIF 13 y
sobre Permutas de Servicio de Publicidad SIC 31, que no tienen efectos sobre los dichos
de la NIC 38, sobre la inaceptabilidad de la activacién de los gastos de publicidad.

Texto pertinente de la NIC 38
“Activos intangibles

9. Con frecuencia, las entidades emplean recursos, o incurren en pasivos, en la
adquisicion, desarrollo, mantenimiento o mejora de recursos intangibles tales como el
conocimiento cientifico o tecnoldgico, el disefio e implementacion de nuevos procesos o
nuevos sistemas, las licencias o concesiones, la propiedad intelectual, los conocimientos
comerciales o marcas (incluyendo denominaciones comerciales y derechos editoriales).
Otros ejemplos comunes de partidas que estan comprendidas en esta amplia
denominacion son los programas informaticos, las patentes, los derechos de autor, las
peliculas, las listas de clientes, los derechos por servicios hipotecarios, las licencias de
pesca, las cuotas de importacion, las franquicias, las relaciones comerciales con clientes
0 proveedores, la lealtad de los clientes, las cuotas de mercado y los derechos de
comercializacion.

10. No todos los activos descritos en el parrafo 9 cumplen la definicion de activo
intangible, esto es, identificabilidad, control sobre el recurso en cuestion y existencia de
beneficios econdmicos futuros. Si un elemento incluido en el alcance de esta Norma no
cumpliese la definicion de activo intangible, el importe derivado de su adquisicion o de su
generacion interna, por parte de la entidad, se reconocera como un gasto del ejercicio en
el que se haya incurrido. No obstante, si el elemento se hubiese adquirido dentro de una
combinacion de negocios, formara parte del fondo de comercio reconocido en la fecha de
adquisicion



69. En algunos casos, los desembolsos se realizan para suministrar a la entidad
beneficios economicos futuros, pero no se adquiere, ni se crea ningun activo, ni intangible
ni de otro tipo que pueda ser reconocido como tal. En esos casos, el importe se
reconocera como un gasto en el momento en que se incurra en él. Por ejemplo, excepto
cuando formen parte del coste de una combinacion de negocios, los desembolsos para
investigacion se reconoceran como un gasto en el momento en que se incurra en ellos.
Otros ejemplos de desembolsos que se reconocen como gastos son los siguientes:

(c) Gastos en publicidad y otras actividades promocionales.”

Como conclusién del analisis contable, se confirma que en algunas situaciones — ésta es
una de ellas -, los registros contables, de acuerdo a normas contables (nacionales o
internacionales) no son Utiles para el andlisis de la gestion.

La necesidad de informacion sobre la forma de registrar las inversiones en publicidad,
para un adecuado analisis de gestién, requiere ademas del reconocimiento como gasto o
como activo (intangibles); segregar o distinguir si la publicidad se refiere a un producto en
particular, a una linea de productos, si se trata de publicidad institucional o si es
publicidad corporativa, entre otras.

Pero ademas de ello, se necesita conocer el objetivo de la empresa, respecto del impacto
en el mercado y en el tiempo, esto es si se trata de anuncios aislados, anuncios
permanentes a modo de recordatorio del / los productos, campafas publicitarias de plazo
prolongado, etc.

Sobre estas cuestiones me referiré con mayor amplitud en el punto 5.
4. Analisis de las mediciones de Marketing

Para comenzar con este analisis y con relacion a lo enunciado en el punto 2 vinculado a
la mezcla de promocion y a la seleccion de los medios, es apropiado conocer la
distribucion fisica (segundos de publicidad, paginas, exposiciones); como asi también las
inversiones en publicidad en los distintos medios, para ello se efectuara un andlisis de la
evolucién 2012 — 2011, de acuerdo a informacion de CAAM — AAP (cita 4).

En términos generales el total del mercado de medios registré una disminucion del 4,6%
como promedio ponderado en el 2012 vs. el 2011 (ver cuadro 1). Ya en el 2011 se
verificd una reduccion del 0,7% sobre el afio anterior, aunque esto justificado por la
menor disponibilidad de inventario en la television producto de la aplicacion de la ley de
medios que regula el tope de publicidad por hora.*

* Fuente: Cdmara Argentina de Agencias de Medios, CAAM — Asociacién Argentina de Publicidad, AAP



Volumenes Fisicos - Cuadro 1
Acumulado a diciembre 2012 vs 2011
Variacién
MEDIO 2011 2012
2012 vs 2011
TV Capital 15.621 14.905 -4,60%
TV Interior 21.230 18.883 -11,10%
TV Cable 52.577 51.954 -1,20%
Diarios Capital 91.467 83.471 -8,70%
Diarios Interior 35.620 37.257 4,60%
Revistas 59.084 60.307 2,10%
Radio Capital 29.443 29.957 1,70%
Cine 3.236 3.565 10,20%
Total Ponderado -4,60%

Son segundos (en miles) en TV, radio y cine; y paginas en diarios y revistas (cita 4)

Al estimar la valorizacion de los volimenes fisicos en pesos, se obtiene un aumento de la
valorizacion de un 24% en promedio general sobre el afio 2011. Dado que, como ya
vimos, los volumenes fisicos se redujeron en un 4,6% (en valores corrientes) de haberse
mantenido el volumen general, la aplicacion de aumentos tarifarios en el 2012 hubiera
determinado un mayor incremento de la inversion anual, por ejemplo, en el 2011 el
incremento fue del 33%, mientras que en el 2012 baja al 24%, justamente por una menor
actividad publicitaria. La participacion porcentual de cada medio sobre el total
practicamente no muestra variaciones significativas respecto del afio anterior (ver cuadro
2). (cita 4)

Enero-Diciembre 2012 vs 2011 - Cuadro 2
2011 2012 VARIACION

pley VALOR % PART. VALOR % PART. 2012 vs 2011
Televisién 7.329 40,6% 9.229 41,2% 26%
Grafica 6.449 35,7% 7.838 35,0% 22%
Radio Capital 526 2,9% 759 3,4% 44%
Via Publica 828 4,6% 892 4,0% 8%
Cine 215 1,2% 273 1,2% 27%
Internet 1.122 6,2% 1431 6,4% 28%
Produccién (1) 1.589 8,8% 1.981 8,8% 25%
Total General 18.058 100% 22403 100,0% 24%

Valorizaciéon en millones de pesos corrientes.

Fuentes: Monitor de Medios Publicitarios S.A., para Televisién, Grafica, Radio Capital e Internet. Scopesi para Via Publica y
FilmSuez, para Cine.

Datos procesados por CAAM.

(1) El estimado de produccién corresponde a la aplicacién de un % sobre los montos de TV, Gréfica y Radio.

Visto los Cuadros 1 y 2, es conveniente analizar la estructura porcentual en un grafico,
tomando como base el cuadro en valores, dado que, el de volimenes fisicos no guarda la
misma unidad de medida entre los distintos medios y no estan expuestos todos los
medios existentes en el mercado publicitario. Dicho grafico permite a la empresa analizar
la mejor mezcla de promocién a utilizar, para decidir sobre la seleccion de los medios
mas adecuada, (ver grafico 1).

El dicho grafico se puede observar que, en orden de importancia, se establece un ranking

de medios, donde la Television representa un 40,6% del total, siguiendo la Grafica con un
35,7% y en el tercer lugar, Internet con un 6,2%.
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Abordando el andlisis de las mediciones de marketing, es Uutil lo mencionado
recientemente, dado que las mismas, actualmente se concentran en indicadores
vinculados con medios Televisivos, Radiales e Internet.

En general, los indicadores de medicion de publicidad, desde la mirada del marketing,
s0Nn no monetarios.

4.1. Rating

La medicién del “rating” es un elemento de vital utilidad para decidir en qué banda
horaria, programa televisivo y canal se debe enfatizar la difusién de la publicidad.
Obviamente, publicitar en ellos tiene un mayor costo: mas puntos de rating implica mayor
costo del espacio publicitario (que se mide en segundos de publicidad).

Este indicador interesa tanto a la oferta como a la demanda publicitaria, esto es: Canales
de TV, Productores televisivos y Publicistas o Agencias de Publicidad y Centrales de
Medios.

Para medir audiencia de televisién, IBOPE MEDIA Argentina® utiliza dos metodologias:
“people meters”y cuadernillos que son las mismas que se utilizan en todo el mundo (Por
ej: EEUU, Francia, Inglaterra.). La informacion que brinda, tiene un 70% de
cobertura nacional en poblaciones urbanas (9 plazas de Argentina): Buenos Aires,
Cérdoba, Mendoza, Rosario, Tucuman, Mar del Plata, Bahia Blanca, Santa Fe, Parana y
Alto Valle.

Hay 2450 ‘people meters”para medir audiencia de TV y mas de 4600 panelistas en
Buenos Aires, Cérdoba, Mendoza y Rosario.

Todas estas plazas son medidas utilizando muestras probabilisticas que son armadas a
partir de datos censales y de relevamientos especificos que realiza la empresa. La
poblacién objetivo a medir en dichas plazas son todas las personas (hombres y mujeres
de los niveles socioeconémicos alto, medio y bajo) que tengan desde 4 anos en adelante.

> IBOPE MEDIA Argentina, es la unidad de negocios del Grupo IBOPE, especializada en investigaciones de
medios, que brinda servicios de mediciones de TV, mediciones de radio, mediciones de outdoor, monitoreo
publicitario, banco de creatividades multimedios, medicién de redes sociales y mediciones de Internet.
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El rating es la medida del consumo de un programa de TV o de radio, de un bloque
horario, de una tanda publicitaria 0 de un medio de comunicacion, teniendo en cuenta un
target (o publico objetivo).

Es un indicador que relaciona la cantidad de audiencia ya sean personas u hogares con
el tiempo de exposicidon al medio.

Los “puntos de rating” no tienen una Unica respuesta porque, como el rating% es un valor
relativo, representa un determinado porcentaje del target sobre el cual se hace cada
analisis. Ejemplos de target pueden ser “total hogares”, “total personas”, “mujeres de nivel
socio econdmico alto y medio”, “hombres de 18 a 24 afos”, etc. Un rating% de 2,35
equivale en “miles de personas” a diferente cantidad de individuos dependiendo si ese
2,35% se aplica al “total hogares”, al “total personas”, a “mujeres de nivel socioeconémico

alto y medio” o al target que fuese.

A modo de ejemplo: si un punto de rating representa al 1% de la muestra seleccionada, el
target es la cantidad de hogares y en Capital Federal y Gran Buenos Aires hay 3.100.000
hogares, implica que 1 punto de rating es igual a 31.000 hogares.

4.2, Stat

El Stat, es un indicador que se calcula como el cociente entre el porcentaje de los que
han comprado la marca habiendo visto su publicidad y los que han comprado la marca
sin haber visto la publicidad, referido a un periodo de tiempo corto y lo mas reciente
posible, (el dia anterior o la Ultima semana). Ademas de ello se requiere de un sondeo o
encuesta permanente de los contactos en general y de los contactos de ventas.

Si se supone que de acuerdo al sondeo, se obtiene que los contactos que han visto la
publicidad, son 400 y los que han comprado son 150 de ellos, por un lado, y por otro, los
que han comprado son 180 dentro de un conjunto de 500 que no han visto la publicidad,
entonces:

150 180
STAT= | oo S x 100 = 104
400 500

En principio podemos concluir que si el STAT es mayor a 100, el impacto publicitario es
apropiado, aunque en realidad es conveniente desagregar los dos cocientes y
analizarlos.

Primer analisis
a. Se observa que sobre 900 contactos el 55,5% no han visto la publicidad
b. Que a pesar de ello el 36% compro el producto, por el producto mismo, sin haber
visto la publicidad.

Segundo analisis
a. Solo el 44,5% vio la publicidad, y
b. Que de ellos el 37,5% compro el producto por ver la publicidad

Un buen Stat, es aquel que ademas de superar 100 puntos, mas del 50% vean la
publicidad y de ellos méas del 30% compren el producto.
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4.3. Gross Rating Point y OTS

El Gross Rating Point (GRP), equivale a la traduccion “puntos de evaluacion bruta” y es
una unidad de medida que se utiliza en la planificacion publicitaria de medios y
audiencia. Se trata de un término bruto, expresado en porcentaje, que mide el nimero de
exposiciones de una pauta publicitaria por cada 100 personas de la poblacion
considerada target o publico objetivo.

Los GRP indican la presién que ejerce la campana publicitaria, pero no miden la
concentracién o dispersion de la misma.

Esta unidad de medida que se utiliza para la determinacién del OTS (Oportunity to see),
que significa el numero medio de veces que los individuos estan expuestos a los
mensajes publicitarios. O lo que es lo mismo, el nimero medio (o frecuencia) de
oportunidades que tiene el target de contactar con la campana publicitaria. El resultado
de OTS, se denomina impactos.

Se supone que el universo objetivo (target) es de 3 personas y que la campafa
publicitaria de compone de 4 spot publicitarios; a su vez del universo objetivo 2 personas
se contactan con los spot publicitarios en 5 oportunidades (contactos). Es importante
destacar que los contactos es la suma de ellos y no de las personas, por lo que pueden
existir duplicaciones entre los spots.

CAMPANA
Universo Target Spot A Spot B Spot C Spot D
Persona 1 X X X
Persona 2
Persona 3 X X
Target =3
Contactos = 5
Personas = 2
GRPs = —contactos . 44, GRPs = ——2 X100 = 166,67
Target 3
Cobertura = —Personas x 100 Cobertura = S x100 = 66,67
Target 3
GRP 166,67 _
OTS = e 100 OTS = 66,67 = 2,50

Es necesario y conveniente conocer cual debiera ser la frecuencia éptima de una
campafa publicitaria, y los publicistas, si bien tienen algunos nimeros predeterminados
como indices a lograr, plantean que la frecuencia 6ptima dependera del producto/servicio
que se anuncie: ¢es una marca nueva?, jtiene notoriedad en el mercado?, ses el
lanzamiento de un producto?, ;es una campana-recordatorio?

Por supuesto, habria que estudiar todos estos parametros para determinar cuél seria la
frecuencia efectiva. Aunque para cualquier caso, se define en la actividad publicitaria que
los OTS minimos que habra de conseguirse en cualquier campana, debieran de ser de 3
impactos. Y una frecuencia efectiva deberia oscilar entre 6 y 10 impactos.
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4.4. Mediciones en Internet

Para realizar las mediciones en Internet existe una unidad de medida, muy sencilla y que
cada uno de los que utilizamos Internet, mail’s, redes sociales la practicamos a diario, ella
es “el Click”.

Un primer concepto a tener en cuenta es el “Alcance”, que es el nUmero de personas a
las que se les mostrd el anuncio, sea que le haya dado click o no. Siendo la base total
sobre la que se calculan los siguientes ratios.

A efectos de poder ejemplificar cada uno de estos ratios, se toma un caso de un anuncio
publicitario en Facebook sobre un eBook, cuyo Alcance es de 150.000 personas que
vieron la publicacién. Y el costo de la publicacion fue de $ 450.-, 1.050 personas dieron
click al anuncio y aterrizaron a la pagina donde se podia descargar el Book (Libro digital),
de esas personas 800 llenaron el formulario y lo descargaron.

1) CTR (Click Through Rate): Es el nUmero de personas que dieron Click a la publicacién
dividido el Alcance total. Es decir que de acuerdo a los datos del ejemplo como 1050
personas dieron click, representa un CTR de 0,7% (1.050/150.000).

2) Costo por Click: Es el valor en dinero que se obtiene de dividir la inversion en la
campana entre el nimero de click logrados. En el ejemplo el costo por click es de $
0,4285 (a) ($ 450/1.050)

3) Tasa de Conversién: Es el nimero de “conversiones” (cantidad de personas que llegan
al objetivo del anuncio) dividido el nimero de clicks dado al anuncio. En el ejemplo, 800
personas descargaron el libro, sobre las personas que dieron click al anuncio, 1.050, lo
que da una Tasa de Conversion del 76 %

4) Costo por adquisicién: es el costo final de cada persona que tomé la accién objetivo
del anuncio, y se obtiene dividiendo a la inversién total, sobre las personas que tomaron
la accion; en el ejemplo el costo de adquisicion seria de $ 0,5625 ($450/800)

Creo que un mejor andlisis del costo por adquisicion debiera ser $ 0,4285 ver (a), siendo
0,4285 x 800 = $ 342,80 el costo de la publicidad efectiva y (1.050 — 800) x 0,4285 =
107,20 el costo de la publicidad informativa, es decir que no concreté la venta, pero que
hizo conocer el producto. En linea con este analisis personal, veamos lo que plantea
Alvaro Mendoza®, de como medir el impacto de una campafia de e-mail marketing.

El citado autor menciona:

“No estoy de acuerdo con que el trafico sea lo mas importante, ni que sea la mejor
herramienta para medir el impacto de una campafia de e-mail marketng. La mejor
herramienta son las ventas”

“Si, el trafico es importante y es una medida o una variable que hay que medir, pero mas
que ello es el porcentaje de conversion. Es decir, si yo tengo cien visitantes en mi sitio
web, ;cuantos de esos 100 visitantes estan comprando? ...... ¢ Qué porcentaje? Eso es
lo que le va a permitir saber si su ofrecimiento comercial esta teniendo éxito o no; son las
ventas?”’

6 P .. - . .
Alvaro Mendoza, “Los secretos de mi éxito” - Psicélogo con especializacién en Marketing Management
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Si bien existen otros indicadores para la medicién de la publicidad, desde la 6ptica del
marketing, considero que estos son los mas relevantes y a su vez los mas utilizados en la
actividad publicitaria.

A modo de conclusién de las mediciones publicitarias de marketing, se observan
indicadores de relevancia para la actividad misma, que debieran ser la base para abordar
relaciones de crecimiento o no de ventas en funciéon de la publicidad, la eficacia y la
eficiencia de las campanas publicitarias, las inversiones en publicidad respecto de la
variacion en las ventas.

5. Anadlisis de las mediciones para la Gestion

Decididamente para efectuar un analisis de relevancia en la gestién publicitaria, se deben
tener en cuenta las mediciones de marketing desde lo cualitativo, y nutrir la informacion
con las salidas del sistema contable, e informacién adicional presupuestada y real.

Como ya se ha desarrollado, las normas contables no dan soluciones a la tematica de
gestion y se debe trabajar con sistemas contables tales, con bases de datos que permitan
identificar los distintos tipos de publicidad y su vinculacién con las ventas, los clientes y el
mercado.

Para comenzar un analisis de la gestion publicitaria, se debe conocer el tipo de empresa
bajo andlisis, el tipo de producto o servicio que ofrece, el mercado en el que participa, el
porcentaje de participacion en dicho mercado, el nivel de competencia, las modalidades y
canales de ventas, la estructura de comercializacion y la fuerza de marketing, como
minimo.

Mas especificamente, sobre la publicidad, es fundamental distinguir, cual es el objetivo
publicitario; es decir, si la campana se refiere a impulsar y hacer conocer una nueva
marca, si es para el lanzamiento de un nuevo producto, si es de refuerzo a las ventas, si
es para lograr una mayor penetracion en el mercado, si es recordatoria, si esta vinculada
a un producto, a una linea de productos, si es institucional, si es para lograr rapido
impacto, si es para un periodo (2 6 3 meses), si es continua; y algunas otras
consideraciones.

De acuerdo a estos objetivos, el sistema contable debe permitir identificar a través de
distintas cuentas é subcuentas, las modalidades de publicidad enunciadas a efectos de
poder individualizar la inversion realizada y medir el impacto en funciéon del objetivo
perseguido.

5.1. Tasa de Conversion agregada

Como se podra observar, se pueden efectuar innumerables andlisis de gestion, si
combinamos todos los factores enunciados. Comenzaremos por efectuar un analisis
partiendo de un indicador descripto en el punto 4.4 Tasa de Conversién, y le iremos
incorporando informacién para mejorar los resultados que puede arrojar y que permitan
mayores conclusiones.

La Tasa de Conversién, es un indicador muy usado, no sé6lo en los mercados virtuales,

sino también en los mercados reales; tal vez no conocido con este nombre, pero en
realidad lo que mide es:
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Contactos que compraron
x 100

Contactos Atendidos

Es decir, que si de 1.000 clientes atendidos, compraron sélo 100, el ratio nos daria el
10%. Si este ratio se verifica en varios meses de un determinado periodo, probablemente
el Gerente de Ventas, pida a sus vendedores que como minimo logren ese porcentaje.

Obviamente, que es facil entender que un ratio de este tipo puede llevar a cometer
errores, dado que se mantendria el 10%, si compraron 20 clientes sobre 200 atendidos,
¢y las ventas?, cayeron el 80%; asi, seguro que no sirve.

Aunque se puede mejorar el ratio, si le incorporamos otra informacién, supongamos que
lo que se comercializa son casas industrializadas, cuyo precio es miles de $ 200 cada
casa, y la inversién en publicidad es de miles de $ 4.000 mensuales (nétese que se trata
de un solo producto y una publicidad permanente), si con los mismos datos se ponderan
las ventas y su costo de publicidad, se obtiene: que de los 1.000 clientes atendidos,
compraron 100, es decir que el total de ventas asciende a miles de $ 20.000, al hacer la
relacién de Ventas / Costo de Publicidad, 20.000 / 4.000 = 5, lo que implica que por cada
$ invertido, ingresan $ 5 y con una tasa de conversién del 10%.

Si ahora se experimenta la caida de clientes en el 80% con idénticos datos enunciados,
se tiene, Ventas (20 x 200) = 4.000, los costos de publicidad se mantienen, se tiene:
4.000 / 4.000 = 1 es decir que por cada $ invertido, ingresa ese mismo peso, con la
misma tasa de conversién; “La venta alcanza sélo para cubrir la publicidad”.

Ante situaciones de este tipo, los especialistas en marketing, opinan que hay que reforzar
la publicidad, basandose en informacién cualitativa (no financiera), tales como encuestas
y analizar los ratios para los medios disponibles.

5.2. STAT vs. Inversion Publicitaria

Se supone una inversién publicitaria de $ 15.000 y que cada contacto para venta efectiva
compra 1 unidad de producto, con los datos descriptos en 4.2 se tiene que $ 8.325.-
(55,5%) son ociosos, aunque no exista la publicidad los contactos para ventas efectivas
se mantendrian en 180.

De manera tal que esa ociosidad la deben absorber los contactos que vieron la publicidad
(400), si el precio de venta del producto es de $ 500, se obtiene:

Venta proveniente de la publicidad $ 75.000 (150 x $ 500)
Inversion total en Publicidad $ 15.000 (20% sobre ventas)
Ventas sin Publicidad $90.000 (180 x $ 500)

Esto implica, que el impacto de la publicidad, que representa un 20% sobre las ventas
propias, genera un crecimiento de las ventas de un 83,3% y del 66,7% en los resultados
totales (ver cuadro 3).

Si se desagrega de la inversién publicitaria, la ociosidad y a su vez, de la publicidad
efectiva, se distingue la informativa (vieron la publicidad y no compraron) de la penetrada
(vieron la publicidad y compraron), se debiera presentar la informacién de la siguiente
manera:
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Descripcién F\’/uekg]l;[iidsggi gﬁg;iiggg % | Venta Total Va;a‘j/i"’”
Ventas 90.000 75.000( 100% 165.000| 83,3%
Publicidad Penetrada -2.503| -3% -2.503
Subtotal 90.000 72497 97% 162.497( 80,6%
Publicidad Informativa -4.172| -6% -4.172
Publicidad Ociosa -8.325] -11% -8.325
Resultado 90.000 60.000| 80% 150.000( 66,7%

Cuadro 3 — Exposicion del impacto publicitario basado en STAT

5.3. Campaia Publicitaria de Largo Plazo

Es muy comun que las grandes empresas, mantengan campanas publicitarias de largo
plazo, si bien renuevan periédicamente los anuncios, los clips, y otros. Estas persiguen
varios objetivos, mantener la vigencia de la marca, estar presente siempre, tratar de
disminuir la participacion de mercado de la competencia, incrementar las ventas,
generar el permanente recordatorio; evidentes ejemplos de ello, son Coca Cola, Quilmes,
las automotrices (Ford, VW, Fiat, Renault, etc.), la telefonia celular (Claro, Movistar,
Personal).

La caracteristica de estas campafas, en general comienzan con una inversion inicial, que
luego se va reforzando en forma mensual, trimestral o los plazos que se fijen en el
convenio, y tales refuerzos son de menor cuantia que la inversién inicial. Las empresas
anunciantes definen internamente en su presupuesto de marketing, los montos a aplicar a
las campafnas publicitarias y el sector de marketing define las estrategias a emplear y los
medios a utilizar.

Aunque se persigan objetivos estratégicos muy particulares para la empresa, hay un
objetivo (que ya se expuso y se encuentra resaltado en el primer parrafo de este punto)
que es el centro de atencion, “incrementar las ventas”. Y desde este analisis se propicia
la relacion de los costos de la campana publicitaria con los nimeros de ventas.

La forma de llevar a cabo el mismo es considerar, este analisis como un proyecto de
inversién, donde se planifican ventas y costos de publicidad (a valores corrientes), se
descuentan al momento cero (0) a la tasa esperada (VAN) vy se efectidan las
comparaciones con lo que realmente ocurre periodo a periodo, y con los resultados
obtenidos en campanas anteriores.

Los resultados de lo recientemente dicho, se traducen en la toma de acciones
correctivas, revision de los objetivos, revision de las variables del caso, tendencias de los
mercados; conjugando todos éstos con el entorno econdémico (Coyuntura).

Como ejemplo, se considera una serie de ventas presupuestadas para el afo xx1, como

se muestra en el cuadro 4, la inversion prevista de la campana publicitaria inicial, es de
miles de $ 250 y requiere refuerzos trimestrales de miles de $ 86, 93, 102, y 128
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sucesivamente. La tasa pretendida por la empresa para el calculo del VAN es el 3%
mensual y se espera un crecimiento de ventas respecto del afo xx del 12%.

Inicio Meses
Coneaptos 0 7 2 3 4 5 6 7 8 9 0 [ 11 12
Ventas presypuestadas 1.200| 1340 1450, 1.300| 1650 1.830| 1.620| 1620\ 1.730| 1730 1.900| 1.960
(en mies ce $ corrientes)
Publicidad presupuestada 250 86 93] 102] 128
(en mies de $ corrientes)
VAN ce Ventas 15571
VAN de Canpana 628
Ventas Redles afio xx 12906
(en miles de $ constantes del 31/12/x)
Cuadro 4

Observamos que de contratar la campana publicitaria que representa un 4% sobre
ventas, se supera de manera importante el objetivo de incremento de ventas que llega al
20,6%. En principio, el proyecto de tomar la campana es efectivo en relacién al objetivo
pretendido.

Un analisis adicional a efectuarse es la previsién del comportamiento del mercado y ala
participaciéon de la empresa en él.

Si se prevé que el crecimiento del mercado sera del 12% (objetivo previsto), de
concretarse las previsiones de ventas, la empresa captaria una mayor participacion de
mercado.

Existen otros analisis de gestion, que podrian desarrollarse en este trabajo, pero seria
demasiado extenso; y los enunciados, a juicio del autor, muestran la integracion de
indicadores de marketing, con conceptos e informacién de gestion que se considera
mejoran el nivel de informacion.
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6. Conclusiones

Durante el desarrollo del trabajo, se fueron practicando conclusiones, que a modo de
resumen se exponen seguidamente:

a) Se confirma que la aplicaciéon de las normas contables no son de utilidad para
los analisis de gestion.

b) Los indicadores mas usados por marketing, son de gran utilidad para la
medicién del impacto de los contactos de venta, aunque no tienen en cuenta el
ingrediente de valor.

c) La gestién integral de la publicidad, debe apoyarse en los indicadores de
marketing, con el agregado de informacién econémica y financiera.

d) No obstante lo enunciado en b) y c), son tan relevantes los indicadores
financieros, como los no financieros.
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