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INTRODUCCION

Durante los dltimos afios la mayor parte de las compafiias han establecido métricas y
procedimientos para cuantificar y optimizar € retorno a la inverson de procesos de
produccion, areas de ventas, a&eas staff, etcétera Desafortunadamente este nivel de
exigencia no ha ddo gplicado de igud forma a la inverson publicitaria y en especifico a
la redizada en tdevison. La razon principd radica en que esta industria millonaria no ha
logrado identificarse plenamente con d compromiso de cuantificar su efectividad, y por
ende, d retorno alainverson hecha

El objetivo dd presente articulo es mostrar evidencia empirica de como s es posible
cuantificar € impacto en ventas de la publicidad y de manera mas pragmética, despertar
e daractivo que tiene la adopcion de métricas y procedimientos para este fin. El hacerlo
resulta en un escenario “ganar-gana” tanto para los anunciantes como para las agencias
publicitarias. Los resultados en ventas que se ven reflgados de manera préacticamente
inmediata cuando se area publicidad €efectiva son un gratificante estimulo que demuestra
la complementariedad, més que € antagonismo, entre d "ate' de la credivided y la
"ciencid' delainvestigacion.

COPY TESTING

Tradicondmente, la indudria publicitaria ha utilizado & copy testing como un
discriminador de entre varios comercides para una marca. En su resumen sobre la
historia de copy testing, Dardl Lucas lo define como "una herramienta para hacer la
mejor eeccion de entre dos 0 més comerciaes™.

Lo cierto es que d copy testing —aln y cuando se base en una métrica de cdidad
conductua— no es gauficiente para asegurar la meora continua en la efectividad
publicitaria. Para responder a eta limitacion del copy testing, es necesario verlo mas dlé
de una mera evduacion dd comercid find; hay que revisar todo € proceso en € que

encga



LA PIEDRA ANGULAR PARA UNA PUBLICIDAD EXITOSA
La clave de un proceso publicitario exitoso es utilizar una mérica que se relacione
directamente con € objetivo de la publicidad. David Ogilvy airm6 que este objetivo
debe ser e incremento en ventas:
“Yo no veo la publicidad como entretenimiento o una forma de arte, Sino como un medio
de informacion. Cuando hago un anuncio, no quiero que me digan que lo encuentran
‘creativo’. Quiero que me digan que es tan interesante que van a ir a comprar €l
producta’?.
S patimos de la premisa de que € fin Ultimo de la publicidad es generar ventas (y en
este sentido, hay que reconocer que este supuesto no es compartido por todos los
miembros de la comunidad publicitaria y de investigacion) entonces, € paso naturd
inmediato es determinar qué comercides son cgpaces de condruir ventas y qué
comercides no. Precisamente, aqui es cuando tiene sentido adoptar una métrica de
evauacion que demuestre tal cgpacidad de discriminacion.
En 1979, Michad Ray, editor ded Journal of Marketing Research sefidaba que
confiabilidad y vaidez son dos eementos indispensables para cudquier mérica que s
utilice en la evauacién de objetivos de negocio®. La mayoria de las técnicas que miden la
publicidad no cumplen con d menos una de estas caracteristicas. Por gemplo, € Liking
dd comercid, € Brand Name Recall, la Recordacion Relacionada y € mismo peso
publicitario per se, tienen tan sdlo un 50/50 de historia predictivo de ventas'.
La métrica de persuasion ARS®, por e contraio, es una medida conductud vdida y
confiable de la efectividad publicitaria Esta métrica se basa en € cambio “post vs. pre’
de la preferencia de marca que se obtiene de manera rigurosa en un ambiente smulado.
La pesuasion ARS® s cdcula sustrayendo e porcentsie de consumidores que
sdeccionan € producto anunciado antes de s expuestos d materid televison, dd
porcentgje que selecciona € producto anunciado después de la exposicion. La capacidad
predictiva de ventas de esta métrica se ha demostrado en mas de una docena de estudios

que acanzan ya arededor de dos mil casos®.



Una auditoria independiente a esta base de datos por € profesor John Philip Jones, de la
Universdad de Syracuse, sefida € potencid de la métrica para mejorar sisteméticamente
el higtoria predictivo en ventas de la publicidad:

“La evidencia empirica muestra una excelente alineacion de la habilidad de los
resultados de persuasion ARS® en predecir la direccion de las ventas, y también un buen
gjuste de su capacidad de predecir la magnitud del cambio en ventas...Tengo muy poca
duda de que €l sistema tiene enorme potencial de megjorar €l historial predictivo de la
publicidad” .

La Tabla 1 muestra un resumen de los 155 casos incluidos en d Ultimo estudio globd
sobre la mérica ARS® y dda paente la smplicidad de su interpretacion. Por ejemplo,
para aguellos anuncios con resultados de persuasion ARS® de 12.0 o més, la participacion
de mercado en € periodo inmediato siguiente responde positivamente con 2 0 mas puntos
en & 80% de los casos. Por @ contrario, en aquellos anuncios con resultados inferiores a
2.0, las marcas fueron capaces de mantener su posicion en @ mercado en menos dd 20%
de los casos. Esta directa y sencilla interpretacion de la métrica de persuasion ARS® se
observa independientemente de marca, categoria o pais.

Sobre este efecto de corto plazo en ventas, adgunas criticos cuestionan la capacidad de la
mérica en resultados de largo plazo. Un estudio de 37 marcas y més de 1,100
comerciales probados a b largo de 5 afios, reved que aguellas marcas que mantuvieron
su nivel de ventas, reportaron un promedio de scores de persuasion ARS® de +4.5,
mientras que las marcas que lograron resultados significativamente podtivos en € mismo

periodo de tiempo, reportaron scores de persuasion ARS® promedio de +5.7 (Tabla 2).

HERRAMIENTASEN EL PROCESO DE DESARROLLO PUBLICITARIO

Sin embargo, aunque es necesaria la adopcion de una métrica relacionada con ventas, no
es ocondicion suficiente para observar resultados exitosos consstentes. La mejora
continua en d higoria predictivo de ventas de la publicidad requiere de la gplicacion de
lamisma métrica en varias etapas dd proceso de desarrollo publicitario.

El poder de la propuesta basica de ventas (0 reason to buy) es d mayor de los eementos
modificables para generar publicidad efectiva La medida de persuasion ARS® puede
utilizarse desde este nivel inicid dd proceso publicitario. La evduacion dd selling



proposition permite no solo cuantificar su potencia de vertas, sno dar |a oportunidad a
anunciante y agencia de perfeccionar la edirategia antes de llegar a la etapa dd desarrallo
cregtivo e inverson de laproduccion find del copy.

Vaios andiss indican que § d anunciante y la agencia paten de una propuesta de
ventas SOlida, € 70% de los comercides generados a partir de la propuesta, seran también
solidos. Sin embargo, S se desarrollan basados en una propuesta de ventas débil, éstos
también reportardn resultados débiles de persuasion ARS® (tabla 3). Miner Raymond
expresa una concluson smilar: "tu comercid y tu publicidad no serdn mgores que la
edrategia en la que hayan Sdo basados...tomaria s0lo a una extremadamente pobre
gecucion matar a una edraegia brillante. Pero ni la més brillante gecucion puede
congtruir una estrategia de marketing que no exista”.

Sin embargo, a pesar dd 70% de prediccion para un comercia persuasivo, cuando éste se
basa en una propuesta de ventas persuasiva, findmente no todas las gecuciones deben
arearse. |dentificar aguellos comercides con mayores niveles de persuasion ARS®
permite adgnar de manera objetiva y cuantitativa d peso publicitario para cada
gecucion, de td suerte que se apoye mas a aguellos comerciales con mayor potencial de
ventas.

A mediados de la década de los ochenta, mas evidencia empirica relacionada con la
efectividad publicitaria fue revdada como resultado de un experimento de tracking
publicitario. Td y como se publico en 1987° y 1998° en aticulos dd Journal of
Advertising Research, la efectividad para generar ventas de un comercid de teevison,
medida por su nivel de persuason ARS®, va dedlinando de manera consistente en relacion
a nimero de GRPs (growth rating points) invertidos. Esta relacion se modelé como la
funcion de desgeste (wearout). Més de 150 casos han verificado la exisencia de esta
relacion.

Ahora, s d poder de ventas de un comercia se desgasta, ¢donde se va?. se reflga en d
mercado con ventas podtivas y con un patron de rendimientos decrecientes. En un
reciente estudio basado en informacion de ventas detdlistas a través de sstema
scanning, se andizd @ efecto de 77 anuncios persuasvos. Se cdcularon los cambios
promedio de participacion del periodo (4 semanas) contra € periodo anterior. Los

mayores incrementos en ventas se dan en € primer periodo Sguiente d areo inicid dd



comercid;  después disminuyen consstentemente hasta reportar ligeras caidas en los
Gltimos dos periodos. La gréfica 1 muestrad patrén de rendimientos decrecientes.

Edas conclusones no solo gpoyan un aprendizge importante del desgaste de los
comercides (wearout), Sno que también sefidan que dgar d are un comercid ya
desgastado (en términos de su efectividad en ventas) no permite en d mediano plazo

Seguir condruyendo o d menos mantener las ganancias logradas en € corto plazo.

CONCLUSION
La gplicacion de una métrica configble y vdida en las diferentes etapas del desarrollo
publictaio —patiendo de la evduacion misma dd sdling proposition, hagta la
identificacion find del poder de ventas de cada comercid terminado- conlleva sin lugar a
dudas a arear publicidad exitosa que permitird cuantificar d retorno a la inverséon en

televison.
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