“En conjunto, la publicidad en revistas influyé en las
actitudes y comportamiento de los consumidores de
manera mas efectiva y eficiente que sélo ver
publicidad en television o publicidad en

television combinada con publicidad online”.

Esta es una de las conclusiones que se obtienen

del trabajo realizado por la empresa Dynamic

Logic, que ha agregado y examinado para la
Magazine Publishers of America, la entidad que
agrupa a los editores de revistas en Estados Unidos,
los conjunto de 39 estudios cross media. Las
conclusiones ofrecen datos sobre la efectividad de la
publicidad de las revistas y de las mismas en
combinacion con online y televisién. A continuacion,

reproducimos las conclusiones de la investigacion.

UN TRABAJO REALIZADO PARA LA ESTADOUNIDENSE MPA EVALUA LOS RESULTADOS DE LA PUBLICIDAD EN EL MEDIO

UN VISTAZO GENERAL

Dynamic Logic, compania
especializada en investigacién
sobre control de resultados de la
publicidad, puso al dia
recientemente su base de datos de
estudios cross media encargados
por clientes sobre resultados de la
publicidad.. La nueva agregacién,
que contiene 39 estudios, pone al
dia su trabajo sobre el modo en
que la televisidn, las revistas y la
publicidad online se combinan
para causar un impacto en las
actitudes y en el comportamiento
e los consumidores conforme éstos
atraviesan las cinco etapas
identificadas del proceso de
compra. [N. de la R.: éstas fases son
notoriedad de marca sugerida,
notoriedad publicitaria, asociacion
del mensaje, actitud favorable hacia
la marca y consideracidn/intencion
de compra]

Por primera vez, Dynamic
Logic, fue mds alld del andlisis de
de los efectos de la publicidad en
estos tres medios y examind el
coste de generar resultados en
cada uno de ellos individualmente
y en combinacién con otros,
expresado en forma de ROI
(retorno de la inversién). Mirando
a los consumidores alcanzados por
cada medio encontraron que:

* En conjunto, la publicidad
en revistas influyd en las
actitudes y comportamiento de
los consumidores de manera mds
efectiva y eficiente que sélo ver
publicidad en televisién o
publicidad en televisién
combinada con publicidad
online.

* En los 39 estudios, sumar
las revistas a la televisién y al
online tuvo el mayor impacto en
las actitudes y comportamiento
de los consumidores en tres de las
cinco etapas: contribuyé a la
notoriedad de la marca al
principio del proceso de compra y
a la actitud favorable hacia la
marca y la consideracién/
intencién de compra en las fases
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fundamentales de la conversién y
la accién al final del proceso. En
lo que respecta a contribucién a
la notoriedad publicitaria, las
revistas virtualmente empataron
con la televisién.

— En la categoria de
productos de gran
consumo, (17 estudios),
cuando las revistas eran
sumadas a la televisién y al
online hacfan asimismo la
mayor contribucién en tres
de las cinco etapas:
notoriedad publicitaria,
actitud favorable a la marca
y consideracién/intencién
de compra.

— Dara el resto de categorias,
(22 estudios), y como en el
conjunto de los resultados,
cuando las revistas eran
sumadas a la televisién y al
online hacfan la mayor
contribucién en notoriedad
sugerida, actitud favorable
a la marca y consideracién/
intencién de compra.

— En ntimero de personas
alcanzado por délar
invertido, las revistas
fueron el medio mds
efectivo en cuatro de las
cinco etapas. Televisién +
online + revistas fue la
combinacién mds eficiente
en la etapa restante.

Los hallazgos de Dynamic
Logic refuerzan el
conocimiento adquirido

* Los hallazgos relativos a
efectividad son consistentes con
los que se obtuvieron en sus dos
agregaciones mds recientes.

* Los hallazgos en eficiencia
son consistentes con la agregacion
de Marketing Evolution de 38
estudios cross media sobre control
de resultados de publicidad
encargados por anunciantes, en los
cuales las revistas eran el medio
mds eficiente en familiaridad de
marca e intencién de compra.
Segtin afirma el Dr. William
Havlena, de Dynamic Logic, “las

Sumar las revistas a la television y al online
tuvo el mayor impacto en las actitudes y

comportamiento de los consumidores en tres de las
cinco etapas del proceso de compra.

e Las revistas fueron el medio
mas efectivo en costes a través de
todo el proceso de compra segtin
dos medidas del ROI
relacionadas entre si: coste por
persona y nimero de personas
alcanzado por délar invertido,
segtin los diez estudios de entre
los tenidos en cuenta para este
trabajo en los que el ROI se
especificaba:

— En coste por persona, las
revistas fueron el medio mds
efectivo en tres de las cinco
etapas del proceso de
compra. La combinacién de
revistas y online fue la més
efectiva en las otras dos.

conclusiones de este ultimo
andlisis de nuestro estudio
CrossMedia Research muestran
que la publicidad en revistas tuvo
un muy buen resultado y fue
efectiva en costes en todas las
etapas del proceso. Vemos de
forma consistente que la
exposicién a la publicidad en
revistas es un impulsor poderoso
de la familiaridad con la marca, y
de la consideracién e intencién de
compra cuando se suma a la
televisién y a la publicidad
online”.

CONCLUSIONES GENERALES

En conjunto, las revistas
influyeron en el comportamiento
del consumidor de manera mis
efectiva y eficiente que la
televisidn y el online en los
consumidores que fueron
impactados por cada uno de estos
medios,

e En efectividad, las revistas
tuvieron los resultados mds
consistentes de los tres medios e
hicieron una contribucién
significativa a mejorar los
resultados en el conjunto y en
cada una de las fases del proceso
de compra a pesar de la desventaja
que supuso ser el dltimo medio
para el que fueron calculados los
efectos incrementales:

e Estos resultados se dieron
tanto en la categoria de productos
de gran comsumo como en el
resto

e Las revistas fueron el medio
mas eficiente a la hora de influir
en el comportamiento de los
consumidores, tanto
individualmente como en
combinacién con los otros
medios.

Actuacion a lo largo del
proceso de compra

A través de todas las fases del
proceso, las revistas tuvieron
resultados de gran consistencia,
aportando significativas subidas en
las cinco etapas. Entre los
consumidores que tuvieron
oportunidad de ver los tres
medios:

e Las revistas fueron el tinico
medio que contribuyé a un tercio
o mds al total de incremento en
cada fase del proceso de compra.

* La televisién contribuyé un
33% o mds al total de incremento
para la notoriedad publicidad y la
asociacion del mensaje en los 39
estudios considerados.

¢ El online contribuyé un
33% o mas al total incremento
para la notoriedad de marca
sugerida y la notoriedad
publicitaria. (Ver cuadro).
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eficacia y eficiencia

1. Notoriedad de marca
sugerida

La notoriedad de marca
sugerida mide el nivel de
familiaridad que los consumidores
tiene con una marca cuando son
estimulados por pistas verbales o
visuales. Siendo una medida
situada en el principio del
proceso, la notoriedad de marca
no indica que los consumidores
tengan necesariamente una
opinién favorable de la marca o
tenga intencién de comprarla. La
notoriedad de marca indica que la
campana publicitaria ha hecho la
marca mds recordable para los
consumidores.

Las revistas obtuvieron los
mejores resultados en notoriedad
de marca, con on line muy cerca.

Al examinar el incremento
total en notoriedad de marca
sugerida en los tres medios, la
publicidad en revistas y online
contribuyeron con mds de un
tercio del incremento total,
mientras que television contribuyé
s6lo con un 28% de ese aumento.

2. Notoriedad publicitaria

La notoriedad publicitaria
mide el porcentaje de
consumidores que afirma “haber
visto u oido un anuncio de la
marca’. Aunque la notoriedad
publicitaria no mide la capacidad
de persuasioén o la efectividad del
anuncio, este ratio se usa como
medida para determinar si la
publicidad es percibida.

La contribucién incremental
de la television, las revistas y
online a la construccidn de la
notoriedad publicitaria fue
prdcticamente idéntica.

Si miramos al incremento
total de la notoriedad publicitaria
en cada uno de los tres medios,
vemos que la contribucién de
cada al mismo fue pricticamente
la misma (aproximadamente un

33%).

3. Asociacion del mensaje
La asociacién del mensaje

mide hasta qué punto los

encuestados pueden asociar a la

marca el mensaje y los conceptos
utilizados en la creatividad. Los
consumidores deben asociar un
mensaje con la marca si se
pretende que los mensajes
influyan en sus actitudes y
comportamiento en relacién con
la misma.

La televisidon mostrd el mayor
porcentaje de contribucidn al
incremento de la asociacion del
mensaje, con el medio revistas
segundo a corta distancia.

Si miramos al total del
incremento de la asociacién del
mensaje en los tres medios, vemos
que la televisién y las revistas
tienen mds posibilidades de
generarla (39% y 34% del
incremento total,
respectivamente), mientras que
online sélo contribuye con un
27% del total.

4. Actitud favorable hacia la
marca

Este concepto de actitud
favorable hacia la marca mide
hasta qué punto los consumidores
tiene una opinidén positiva de la
marca. Esa actitud contribuye,
légicamente, a la consideracién y
la intencién de compra.

Las revistas mostraron una
considerable ventaja sobre la
television y online a la hora
generar actitudes positivas hacia la
marca.

Si miramos hacia el total del
incremento de la actitud favorable
hacia la marca en cada uno de los
tres medios, vemos que la
publicidad en revistas contribuyé
con un 60% a este total, lo que
supone aproximadamente tres
veces mds que los anuncios de
televisién (23%) u online (17%).

5. Consideracion/intencion de
compra

La consideracién/intencién de
compra es la etapa del proceso de
compra mds intimamente asociada
con la probabilidad real de que el
consumidor entre en accién. Se le
pregunta al consumidor cudl es la
probabilidad de que considere la

compra de la marca (pregunta

La television mostré el mayor porcentaje
de contribucion al incremento de la asociacion del

mensaje, con el medio revistas sequndo a corta
distancia.

usualmente empleada en
productos de alto precio, por
ejemplo, los coches) o cudl es la
probabilidad de que de hecho
compre la marca (pregunta para
productos de bajo precio, como
los de gran consumo). La
consideracién/intencién de
compra es el objetivo que més
comunmente persiguen las marcas
con su publicidad.

Las revistas obtienen resultados
machos mejores que el resto de los
medios a la hora de impulsar
incrementos en
consideracion/intencion de
compra.

Si se evalta el incremento
total de este ratio, se observa que
las revistas han contribuido mds
de la mitad del mismo (56%),
casi el doble de la proporcién que
aporta la televisién (30%) y mds
de la cuatro veces que la de online

(13%).

CONCLUSIONES PRODUCTOS
DE GRAN CONSUMO VS.
RESTO

Para la categoria de productos
de gran consumo (17 estudios),
las revistas hicieron la principal
contribucién en tres de las cinco
etapas: notoriedad publicitaria,
actitud favorable hacia la marca, y
consideracién intencién de
compra.

e Las revistas contribuyeron
en un tercio o mds a los
resultados en cuatro de las cinco
fases: notoriedad publicitaria,
asociacién de marca y muy
especialmente en actitud
favorable hacia la marca u
consideracién/intencién de
compra.

* La televisién contribuyé en
un 33% o mds en tres fases:
notoriedad de marca sugerida,
notoriedad publicitaria y
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asociacion del mensaje.

* Online contribuy6 un 33%
0 mas en una sola fase: notoriedad
publicitaria.

Para el resto de productos,
(aquéllos que no son de gran
consumo, segun la clasificacién
que hace el trabajo, y para los que
se han considerado 22
investigaciones), ocurre como en
los resultados generales: las revistas
hacen la mayor contribucién en
notoriedad sugerida, actitud
favorable hacia la marca y
consideracién/intencién de
compra.

* Las revistas contribuyeron
en un tercio o mas a los
resultados en cuatro de las cinco
fases: notoriedad de marca
sugerida y notoriedad
publicitaria, y, con un impacto
muy significativo, en actitud
favorable hacia la marca y
consideracién/intencién de
compra.

* La televisién contribuyé en
un 33% o mds en tres fases:
notoriedad de marca sugerida,
asociacion del mensaje y
consideracién intencién de
compra

* Online contribuyé en un
33% o mds en dos fases:
notoriedad de marca sugerida y
notoriedad publicitaria.

EFICIENCIA (ROI)

Con este concepto se mide el
coste relativo de generacién de
resultados en cada medio. El ROI,
légicamente, permite a los clientes
evaluar si puede ser mds efectivo
recolocar sus presupuestos en los
diferentes medios a partir de la
capacidad de éstos para generar
resultados al menos coste posible.

A partir de la metodologfa de
Dynamic Logic [que se puede
consultar en

www.magazine.org/accountability]
se observa que las revistas fueron
el medio mds efectivo en el
proceso de compra analizado el
ROI desde dos pardmetros: coste
por persona y gente impactada
por ddlar invertido. Ambas
medidas se basan en un grupo de
diez estudios para los que el ROI
estd disponible.

Coste por persona

¢ Consideradas
individualmente, las revistas
fueron el medio mais eficiente en
tres partes del proceso:
notoriedad de marca sugerida,
notoriedad publicitaria y
consideracién/intencién de
compra.

* Se colocaron en segunda
posicién en actitud favorable hacia
la marca.

* Online fue el segundo
medio mads eficiente en asociacién
del mensaje.

* La combinacién de medios
mis eficiente incluye siempre a
las revistas:

— La combinacién de revistas

y online fue la mds
eficiente en las fases de
asociacién de mensaje y
actitud favorable hacia la
marca.

— La combinacién de revistas

y online fue la segunda
mis eficiente en notoriedad
de marca sugerida y
notoriedad publicitaria

— La combinacién de revistas

y televisién fue la segunda
en consideracién/intencién
de compra.

Gente impactada por doélar
invertido

¢ Consideradas
individualmente, las revistas
fueron el medio mis eficiente en
cuatro de las cinco partes del
proceso: la Ginica excepcidn es
asociacién del mensaje.

e Televisién + revistas +
online es la combinacién mds
eficiente en la consecucién,
precisamente, de asociacion del
mensaje.
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