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RESUMEN

En este trabajo de investigacion se
pone de manifiesto la necesidad de
que los anunciantes midan de una
manera formal la eficacia publicitaria
de sus campafias a través de un
procedimiento adecuado en el que se
defina claramente la metodologia a
seguir y el instrumento de recogida
de informacién a utilizar. Para ello,
se desarrolla un marco tedrico que
puede servir de base en la medicién
de la eficacia publicitaria, y en el que
se aborda la conceptualizacién de la
eficacia publicitaria, la fijacién de
los objetivos publicitarios, la
importancia de los modelos de
respuesta publicitaria en el proceso
de medicién, las diferentes técnicas
de eficacia que pueden utilizarse, la
metodologia propuesta para disefiar
un instrumento de medici6n de la
eficacia publicitaria, asi como las
variables que influyen en la eficacia
publicitaria.

ABSTRACT

Measurement of Advertising
Effectiveness: A Practical
Application for the Printed Media

This article is, in synthesis, the
autor's doctoral thesis, as
coordinated by Dr. Asuncion
Beerli Palacio, both of whom are
members of the Economic and
Business Administration
Department, at the University of
Las PAlmas de Gran Canaria. The
research highlights the need for
advertisers to formally measure the
effectiveness of any advertising
campaign via adequate processes
wherein clear and detailed
statement of (a) the methodology
used and the instruments applied to
collect the relevant data is made.
To this end we have designed a
fully integrated theoretical model
for measurement of effectiveness in
advetising.
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n esta investigacién se
aborda la problemitica
existente en torno a la
- conceptualizacién y me-

dicién de la eficacia pu-

blicitaria. La realizacién
de la misma responde al con-
vencimiento de que sé6lo a tra-
vés de un marco tedrico inte-
grador, claro y conciso que ayude
a determinar el proceso y la
metodologia a seguir en el di-
sefio de un instrumento de me-
dicién de la eficacia publicita-
ria se puede conocer el éxito
de una campafia o anuncio de
una forma vdlida y fiable. En
consecuencia, los objetivos que
se pretende cubrir con la pre-
sente investigaciéon son los si-
guientes:

1. Desarrollar un marco tedri-
co integrador para medir la
eficacia publicitaria.

2. Definir un copy-testing o un
proceso metodolégico a se-
guir en el disefio de cual-
quier instrumento de medi-
cién de la eficacia publicitaria.
Ahora bien, para contrastar
empiricamente la validez de
esta metodologia se han es-
tablecido los siguientes ob-
jetivos especificos:

a. Disefary validar un copy-
testing para medir la efi-
cacia publicitaria de anun-
cios reales insertados en
la prensa diaria.

b. Identificar las correlaciones
existentes entre las dife-
rentes medidas de efica-
cia publicitaria al objeto
de demostrar que miden
el mismo concepto de efi-
cacia publicitaria.

c. Identificar las variables que
influyen en la eficacia pu-
blicitaria y que deben in-
cluirse en el copy-testing.

VECTOR PLUS

EFICACIA
PUBLICITARIA

or lo general, el concepto
de eficacia publicitaria
se ha asociado a la me-
dicién de los resultados
de una campafia o anuncio
publicitario; sin embargo, la uti-
lizacién de este término no se
ha correspondido siempre con
un mismo significado, debido,
principalmente, al confusionismo
existente en cuanto a lo que debe
ser la funcién principal de la
publicidad y cémo debe reali-
zarse la medicion de la efica-
cia, es decir, cudles son los ob-
jetivos publicitarios y como deben
ser medidos sus logros. Esta falta
de consenso en torno a lo que
debe ser la funcion principal
de la publicidad ha traido con-
sigo grandes divergencias en lo
que debe ser medido cuando nos
referimos a la eficacia publici-
taria. No obstante, en relacion
al concepto de eficacia publi-
citaria parece existir un acuer-
do general entre los investiga-
dores y profesionales del campo
publicitario al definirlo en fun-
cién de los objetivos publicita-
rios que se pretenda alcanzar
con la campafia 0 anuncio en
cuestion.

Ahora bien, es necesario se-
nalar que los objetivos publici-
tarios no deben confundirse con
los objetivos comerciales, por-
que aunque es innegable que el
primer y altimo propésito de la
publicidad es favorecer las ventas
de cualquier empresa, creando
las condiciones necesarias para
que ello se produzca, los obje-
tivos publicitarios son objeti-
vos de comunicacién, y no de
ventas, que tratan de describir
el impacto que el anunciante
espera conseguir con su men-

saje, el cual no siempre ha de
coincidir con el incremento de
las ventas. A pesar de que la
fijacion de objetivos es consi-
derada como una de las activi-
dades mds importantes del pro-
ceso publicitario, Hart (1993)
atribuye la responsabilidad de
los escasos avances existentes
en la evaluacién de las campa-
flas a la carencia de objetivos
definidos y concretos o a la con-
sideracion de metas sin senti-
do.

Los objetivos publicitarios,
como cualquier objetivo orga-
nizativo, han de cumplir tres
funciones basicas: (1) servir como
mecanismo de comunicacién y
coordinacién, es decir, ayudar
a la empresa anunciante a co-
ordinarse y comunicarse de forma
mas eficiente, tanto internamente,
coordinando el drea de marke-
ting con el resto de las dreas
funcionales de la empresa, como
con su agencia publicitaria; (2)
servir como base en la eleccién
de posibles campafias o anun-
cios alternativos; y (3) ser titi-
les para evaluar los resultados
de la campaifia, es decir, si una
empresa antes de empezar a di-
seflar una campafa publicitaria
estableciera claramente los ob-
jetivos que persigue, muchos de
los problemas que rodean a la
medicién de la eficacia se ve-
rian considerablemente reduci-
dos.

Ahora bien, en cuanto a su
definicion, Schultz, Martin y
Brown (1984) establecen tres
posibles alternativas: (1) en fun-
cién de las ventas; (2) en tér-
minos de conducta, cuando los
objetivos se vinculan a com-
portamientos concretos de los
individuos; y (3) basados en los
efectos de la comunicacién, cuan-
do es necesario definir los ob-
jetivos en términos cognosciti-
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vos, afectivos y/o conativos. A
pesar de que el establecimien-
to de objetivos publicitarios en
funcién de las ventas es la al-
ternativa més frecuentemente
utilizada en el dmbito empre-
sarial, es la menos rigurosa, ya
que, por una parte, es extrema-
damente dificil separar la in-
fluencia que ejerce la publici-
dad sobre las ventas del impacto
de otras muchas variables y, por
otra parte, la publicidad tiene
un efecto retardado sobre las
ventas.

Ahora bien, para medir co-
rrectamente los resultados de
una campafia publicitaria en
funcién de los objetivos esta-
blecidos es necesario conocer
cudles pueden ser las respues-
tas de los individuos hacia la
publicidad, que pueden anali-
zarse con la ayuda de los mo-
delos de respuesta publicitaria.
Después de realizar una exten-
sa revisién de los modelos de
respuesta publicitaria propues-
tos en el dmbito académico y
profesional, se ha llegado a la
conclusion de que no existe un
modelo dnico universalmente
aceptado, sino miltiples modelos
que tratan un mMismo proceso
desde diferentes perspectivas y
teniendo en cuenta la influen-
cia de una gran cantidad de va-
riables en dicho proceso. No
obstante, en todos los modelos
subyace la existencia de una
secuencia de etapas —fruto de
la combinacién de los tres com-
ponentes de la actitud: apren-
der, sentir y hacer— por las que
han de pasar los individuos cuan-
do son expuestos a un anuncio,
y que segilin Burnett (1984) es-
tdn relacionadas con las tres
funciones principales de la pu-
blicidad: informar, crear acti-
tudes o sentimientos hacia el
objeto anunciado, y provocar
una conducta o accién por par-

te del individuo. A partir de
esta revision, los modelos de
respuesta publicitaria se han
agrupado en dos grandes cate-
gorias: de primera y de segun-
da generacion.

Los modelos de primera ge-
neracion se caracterizan por ser
relativamente simplistas y de
naturaleza estdtica, y contem-
plan un proceso de respuesta
publicitaria multietdpico en el
que subyacen secuencialmente
las etapas cognoscitiva, afecti-
va y conativa. Presentan como
principal inconveniente la sim-
plificacion que realizan del com-
plejo fenémeno del comporta-
miento del consumidor; es decir,
no consideran cémo ocurre la
comunicacién, como se logra
el aprendizaje, como se esti-
mulan las necesidades y deseos,
como tiene lugar la compra, etc.
Al mismo tiempo, prestan muy
poca atencién a los cambios en
los gustos y preferencias del
consumidor, a la naturaleza de
las diferentes clases de productos
con distintos ciclos de vida, a
las actividades de la competencia,
al hecho de que los individuos
pueden romper el orden secuen-
cial de las etapas del proceso
de respuesta publicitaria debi-
do a los innumerables estimu-
los internos y externos a los
que se pueden ver sometidos,
etc.

Las limitaciones de los mo-
delos anteriores han dado lu-
gar al surgimiento de otros, los
modelos de segunda generacion,
que han intentado solventar al-
gunos de estos inconvenientes
al contemplar una serie de cir-
cunstancias que rodean al con-
sumidor, tales como la posibi-
lidad de que un individuo pueda
pasar en este proceso de una
etapa de orden superior a otra
de orden inferior o que ocurra

otro orden secuencial diferente
al habitual, asi como la influencia
de una serie de variables como
pueden ser el grado de involu-
cracién del individuo, el tipo
de producto, el nivel de proce-
samiento de la informacién por
parte de los individuos y sus
experiencias pasadas con el pro-
ducto o la marca. Estos mode-
los de segunda generacién pueden
agruparse en cuatro categorias
atendiendo al hecho de que exis-
ten algunos modelos que abor-
dan el proceso de respuesta pu-
blicitaria de forma global (modelos
globales de respuesta publici-
taria), es decir, desarrollan y
explican el proceso por el que
pasan los individuos desde que
se someten a un anuncio hasta
que actian; mientras que otros
modelos abordan tnicamente
partes de dicho proceso, es de-
cir, algunos tratan c6mo los in-
dividuos captan la informacion
(modelos de respuesta cogniti-
va), otros modelos estudian el
componente actitudinal (modelos
de actitud) y otros intentan ana-
lizar como actian los indivi-
duos (modelos de conducta).

DISENO DE UN
COPY-TESTING

uesto que un anuncio es
eficaz si cumple con los
- objetivos que previamente

se han establecido, el

siguiente aspecto que se
debe abordar es como se puede
llegar a medir la eficacia pu-
blicitaria, es decir, responder
al interrogante de como medir
el éxito de una campafia. En
este sentido, en todo el proceso
de creacién de un anuncio, éste,
de una manera formal o infor-
mal, es testado al objeto de de-
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tectar posibles problemas que
puedan afectar a su eficacia y,
por consiguiente, dificultar el
logro de los objetivos plantea-
dos con el mismo. La parte in-
formal se refiere a las evalua-
ciones que del trabajo del creativo
se hacen en el interior de la
agencia a través de reuniones
con miembros de la propia agen-
cia con las que se persigue ve-
lar por la calidad del material a
presentar al cliente, asi como
aportar ideas que ayuden a me-
jorar el trabajo. La medicion
formal, por su parte, hace refe-
rencia al llamado copy-testing,
que es el procedimiento que se
sigue para medir la eficacia de
una campana publicitaria y en el
que se incluye todo lo relaciona-
do con la metodologia a seguir,
asi como el instrumento de reco-
gida de informacién que debe ser
utilizado. Ahora bien, como fase
previa al disefio de cualquier copy-
festing es necesario tener pre-
sente una serie de factores que
responden a un conjunto de de-
cisiones que ha de tomar el in-
vestigador:

a. Determinar si es conveniente
destinar parte de los recursos

-

asignados a la campana pu-
blicitaria a medir la eficacia
de la misma, considerando los
costes en términos econOmi-
cos y de tiempo.

b. Elegir en qué etapa del pro-
ceso de creacién de la cam-
pana debe realizarse la me-
dicién, lo que implica decidir
entre un pretest o un postest.
El pretest publicitario puede
definirse como la prueba a
la que pueden someterse los
anuncios publicitarios que
conforman una campaiia, desde
su concepcion hasta su difu-
sién en el medio elegido, a
fin de poder evaluar su ido-
neidad para alcanzar los ob-
jetivos perseguidos. Mientras
que el postest publicitario es
el control que puede reali-
zarse sobre los anuncios que
conforman la campana du-
rante su curso o al término
de la misma, a fin de poder
evaluar el logro de los obje-
tivos perseguidos, asi como
proporcionar al anunciante una
guia para mejorar el diseno
de futuras campaifias. Ahora
bien, los pretest publicitarios,
en si mismos, mds que eva-

luar la eficacia lo que hacen
es prevenir y rectificar los
posibles errores que se pue-
den cometer en la fase de pre-
paracion de la campafia pu-
blicitaria, de ahi que en
ocasiones no se les conside-
re como medidas de la efica-
cia publicitaria, sino como
trabajos de tipo experimen-
tal que ayudan a mejorar el
resultado final. Por otra par-
te, esta decision lleva impli-
cito la eleccién del nivel de
acabado del anuncio que se
pretende testar, a saber, bo-
cetos o versiones finales.

Especificar cudntas medicio-
nes deben realizarse, es de-
cir, decidir entre estudios
puntuales o de seguimiento.
La eleccién de una u otra
alternativa dependerd de los
objetivos publicitarios y de
los recursos econémicos dis-
ponibles, asi existe la posi-
bilidad de que la medicion
se realice en un momento
determinado (mediciones
estdticas o puntuales) o de
una forma continuada (estu-
dios de seguimiento o fracking
studies).
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d. Seleccionar las técnicas de
medicién de la eficacia pu-
blicitaria que deben incluir-
se en el copy-testing. Si bien
existe un acuerdo generali-
zado en cuanto a que la elec-
cion de las técnicas de medi-
cion de la eficacia publicitaria
que deben utilizarse depende
principalmente de los objeti-
vos publicitarios que se ha-
yan establecido, Young (1982)
considera que es aconseja-
ble, siempre que ello sea
posible, incluir medidas re-
lacionadas con los compo-
nentes cognoscitivo, afecti-
vo y conativo al objeto de
recabar toda aquella infor-
macion de la que pueda dis-
ponerse para evaluar el éxi-
to de una campaifia o anuncio.

e. Establecer el nimero de ex-
posiciones al anuncio a las
que someter a la muestra.
En determinadas ocasiones,
y atendiendo a los objetivos
publicitarios, se hace nece-
sario someter a los indivi-
duos que conforman la mues-
tra a mas de una exposicion
al estimulo publicitario, de-
bido a que el éxito de mu-
chas campanas depende de
la repeticion, de ahi que en
el copy-testing deba contem-
plarse la posibilidad de eva-
luar los efectos de una tni-
ca exposicion versus multiples
exposiciones.

f. Definir las condiciones en
las que debe llevarse a cabo
la medicién, eligiendo entre
test on-air o test de exposi-
cion forzada. En los primeros
se encuadran todos aquellos
test en los que los individuos
son expuestos de forma natu-
ral a los anuncios que se de-
sea testar, con todo lo que
ello conlleva (medio y so-
porte reales, anuncios de la

Ciertos payses asidticos son muy
amantes de la ostentacion en lo que a
publicidad se refiere.

competencia, ruidos, tipo de
programa o informacion que
le rodea, entre otros aspec-
tos). Los test de experiencia
forzada son cuestionarios en
los que los individuos son
expuestos de una forma ar-
tificial a los anuncios que
se desea testar. Las ventajas
del test on-air frente al de
exposicion forzada aconse-
jan su utilizacién siempre que
sea posible, ya que en el pri-
mero, a diferencia del se-
gundo, los individuos son
expuestos a los anuncios en
condiciones normales.

Las Vegas (EE.UU.).

De la combinacién de las
diferentes alternativas de cada
uno de estos seis factores sur-
gen varios tipos de copy-testings,
que serdn adecuados tinicamente
en aquellos contextos iguales o
similares a aquel del que se partié
para su disefio. No obstante, para
que un copy-testing pueda ser
considerado como adecuado es
necesario que retina los siguientes
requisitos: que sea valido, que
sea fiable, que sea sensible, que
los resultados sean independientes
en sus diferentes aplicaciones,
que proporcione resultados fa-
ciles de comprender y titiles para
el anunciante, que los resulta-
dos sean similares a los que se
obtuviese si se aplicase otro copy-
testing de similares caracteris-
ticas al mismo estimulo publi-
citario, que inspire confianza
entre los profesionales del sec-
tor, que proporcione multiples
medidas de eficacia publicita-
ria, que esté basado en un mo-
delo de respuesta humana a la
comunicacién, y que sea rigu-
roso desde un punto de vista
metodolégico, lo que implica
un buen disefio muestral, un
adecuado instrumento de reco-
gida de informacién y que la
muestra no sea consciente del
objetivo de la investigacion.

TECNICAS DE
MEDICION DE
LA EFICACIA
PUBLICITARIA

as técnicas que pueden
utilizarse para medir la
eficacia de una campa-
fia publicitaria pueden ser
agrupadas atendiendo a
multiples criterios. No obstan-
te, y después de revisar los di-
ferentes modelos tendentes a ex-
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plicar la respuesta de los indi-
viduos a la publicidad, se ha
llegado a la conclusién de que
el mejor criterio para agrupar
estas técnicas estd basado en
las tres grandes etapas que sub-
yacen en dichos modelos, y que
constituyen los diferentes ni-
veles de respuesta del compra-
dor: la etapa cognoscitiva, la
etapa afectiva y la etapa cona-
tiva. Atendiendo a este criterio
de clasificacion, las técnicas de
medicién de la eficacia publi-
citaria pueden agruparse en tres
categorias (véase Cuadro 1), cuya
eleccién depende principalmente
del objetivo que se persigue con
la campaiia o anuncio a testar.

Técnicas cognoscitivas

on las técnicas cognos-
citivas se pretende me-
~ dir la capacidad de los

anuncios para llamar la

atencién, ser memoriza-
dos y transmitir el mensaje que
se desea comunicar, asi como ana-
lizar el grado de conocimiento y
comprensién que los individuos
poseen de los anuncios, siendo,
por tanto, utiles cuando se persi-
gue que el individuo sea cons-
ciente de la existencia del pro-
ducto o marca y de los benefi-
cios que reporta. Estas técnicas
de medicion de la eficacia publi-
citaria son de gran interés y de-
ben ser utilizadas en la medicion
de la eficacia publicitaria de cual-
quier tipo de campaiia, indepen-
dientemente de su objetivo, ya
que si el individuo no ha perci-
bido, comprendido y memoriza-
do el mensaje, nada puede ocu-
rrir en el plano de la actitud o
del comportamiento. No obstan-
te, es importante resaltar que el
hecho de que un mensaje haya
sido percibido por los individuos,
no implica necesariamente que

VECTOR PLUS
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CUADRO 1

B

Técnicas de medicion
de la eficacia publicitaria

(cuonomo 1
L

TECNICAS COGNOSCITIVAS ]

A. Medidas del nivel de audiencia

B. Medidas fisiolégicas, mecdnicas o de laboratorio

i 1
2,

3.

4,

5.

6.

Taquitoscopio
Psicogalvanémetro (RGP o
GSR)

AMO (Medicién de observa-
ciones)

Camara ocular (eye-camera)
u oftalmégrafo

AMTO (Medicién de la tra-
yectoria ocular)

Pupilémetro o perceptoscopio

C. Medidas semifisiologicas
Métodos monitorizados de medicién continua

CONPAAD (Conjugately programmed analysis of ad-vertising)
Control del tiempo de respuesta por ordenador

3
2
3.

o

m

indice Flesh
Indices de Haas
Método Cloze

. Medidas de notoriedad
10
.
3

Top of the mind
Notoriedad espontédnea
Notoriedad sugerida

7iE
8.
9.

10.
T
12.

13.

.Medidas de la facilidad de lectura
2
2
3.

F. Medidas basadas en la memoria

1.

Test de recuerdo

- DAR (Day After Recall)
- Recuerdo espontaneo
- Recuerdo sugerido

- Recuerdo verificado

Electromiégrafo (EMG)
Electroencefalégrafo (EEG)
Diafanémetro o diafano-
scopio

Magnetoscopio

Test de salivacion

Test del ritmo cardiaco
(EKG)

Andlisis del tono de voz

2. Test de reconocimiento
- Test de reconocimiento visual
- Test de reconocimiento verbal

TECNICAS AFECTIVAS sy

>

.Medidas de opinion
s
2.
3.

Liking
Opinion meter
Jurado del consumidor

B. Medidas de actitud

%
b

O 0

Actitud hacia el anuncio
Actitud hacia la marca

del anuncio

.Medidas del nivel de preferencia hacia una marca
.Medidas del cambio de actitud o grado de persuasion

TECNICAS CONATIVAS

w > |

dades de marketing directo

e
2.

Inquiry tests o direct-response counts

Split-run testing

.Medidas de la intencionalidad de compra
.Medidas de la respuesta de los individuos a las activi-

C. Medidas de las variaciones en las ventas

DA

Experimentaciones simuladas
Compra estimulada con cupones
Split-cable testing o split-scan testing

Modelos publicidad-ventas

Fuente: Elaboracién propia
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sea eficaz en el terreno afectivo
0 conativo, ya que un mensaje
perfectamente recibido, comprendi-
do y asimilado puede ser inefi-
caz porque no es creible, no pro-
voca deseo o no se diferencia de
los anuncios de la competencia.

Entre las miltiples técnicas
cognoscitivas existentes, desta-
can, por su mayor utilizacion,
las siguientes:

a) Medidas de notoriedad
Evaldan el nivel mas simple de
la respuesta cognitiva, es de-
cir, la toma de conciencia por
parte del individuo de la exis-
tencia de un producto, marca o
empresa. Ello constituye el primer
eslabon de la cadena, y es fun-
damental para que se ponga en
marcha el proceso de respuesta
publicitaria. Segiin Schultz,
Martin y Brown (1984), estas
medidas son idéneas para pro-
ductos que se encuentran en su
fase de lanzamiento, para cam-
pafias de marcas muy conoci-
das cuyo objetivo se centre en
reforzar el nombre de marca y
para productos cuya compra se
realiza por impulso. La medi-
cion de la notoriedad admite
tres modalidades:

» Top of the mind, que hace
referencia a la primera mar-
ca citada por el consumidor.

» Notoriedad espontdnea, que es
el porcentaje de personas ca-
paces de citar espontdneamente
el producto/marca/empresa.

» Notoriedad sugerida, que es
el porcentaje de personas que
conocen una marca entre una
lista mostrada.

b) Medidas basadas

en la memoria
Determinan la intensidad del
impacto de un mensaje a través

de la capacidad del piblico para
recordarlo y/o reconocerlo, ya
que una vez asegurada la expo-
sicién del individuo al anun-
cio, la percepcion del mismo
se considera como un requisito
primordial para que puedan te-
ner lugar los restantes efectos,
tales como que despierte inte-
rés, que transmita lo que se de-
sea, que se comprenda y que se
forme en el individuo una acti-
tud favorable. Dentro de esta
cate-goria nos encontramos con
dos tipologias de test amplia-
mente conocidos, correlacionados
y utilizados en el ambito publi-
citario como pretest y postest:

* Test de recuerdo, que ha sido
principalmente utilizado en
los medios audiovisuales, y
su uso se fundamenta en la
creencia de que la publici-
dad es mads eficaz en la me-
dida en que genere un ma-
yor recuerdo, ya que en estas
circunstancias la probabili-
dad de que se produzca un
cambio de actitud y la con-
ducta deseada es mayor. Este
test, que puede ser utilizado
tanto en pretest como en
postest, se realiza mediante
la eleccion de una muestra
de personas que han estado
sometidas a la accién de cier-
tos anuncios, solicitindoles
informacién sobre lo que re-
cuerda de los mismos. Los
principales test de recuerdo
existentes son los siguien-
tes: (1) el DAR (Day After
Recall), que es una medida
que cuantifica el recuerdo al
dia siguiente de la primera
insercién de un anuncio en
un soporte publicitario, y esta
especialmente indicado para
conocer el grado de impacto
de un anuncio en su primera
aparicion y corregirlo, si es
posible, en el caso de que
sea percibido por pocas per-

sonas; (2) el recuerdo espon-
tdneo, en el que la informa-
cion se solicita al encuesta-
do sin proporcionar ningin
tipo de ayuda que estimule
su recuerdo; (3) el recuerdo
sugerido, con el que se in-
tenta reducir el esfuerzo me-
moristico del individuo al ob-
jeto de facilitar el recuerdo
de un determinado anuncio,
sugiriéndole ciertos elemen-
tos del mismo como, por ejem-
plo, el nombre del producto o
de la marca que se anuncia
en el estimulo publicitario que
se desea testar; y (4) el re-
cuerdo verificado, que es el
recuerdo que tiene el encues-
tado del contenido verbal y
visual del anuncio, y se utili-
za para comprobar o verificar
que el individuo realmente lo
ha visto. Esta tltima medida
es conveniente utilizarla cuando
se hace uso de un test de re-
cuerdo, al objeto de compro-
bar que el encuestado estd re-
cordando realmente el anuncio
que se desea testar y que no
se estd confundiendo con otro
estimulo publicitario pertene-
ciente o no a la campana a la
que pertenece el anuncio ob-
jeto de estudio.

Test de reconocimiento, que
es de uso extendido en los
medios impresos y permite
determinar la capacidad del
anuncio para captar la aten-
cién. Existen dos modali-dades
diferentes de test de reco-
nocimiento: (1) el reconoci-
miento visual, que se basa
en la identificacion, por parte
de los encuestados, de los
anuncios a testar insertados
en un medio o soporte de
comunicacion, no recurrién-
dose a la memoria de los en-
trevistados, sino que, con los
anuncios delante, éstos de-
ben responder a ciertas pre-
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guntas sobre los mismos; y
(2) el reconocimiento ver-
bal que, a diferencia de los
visuales, el individuo no tiene
delante el anuncio o anun-
cios a testar, sino que des-
pués de haber sido expuesto
al mismo se le pide que se-
nale las alternativas que con-
sidere correctas entre una lista
de categorias de productos,
nombres de marcas, carac-
teristicas del anuncio, bene-
ficios o ventajas de la mar-
ca, u otros aspectos de interés.
La principal critica que se
le hace al test de reconoci-
miento, frente al de recuer-
do, es que sus puntuaciones
tienden a sobrevalorarse al
no contemplar en su disefo
el que los individuos acier-
ten al azar (efecto adivinan-
za) ni la tendencia a dar una
misma respuesta como, por
ejemplo, contestar “si” con
mas frecuencia que “no” (ses-
go de respuesta). Estas li-
mitaciones pueden solventarse
utilizando un amplio nime-
ro de “distractores” o esti-
mulos falsos, que sean simi-
lares al anuncio publicitario
que se desea testar; una es-
cala que permita medir el
grado de seguridad que tie-
ne el individuo en sus res-
puestas; y un test de reco-
nocimiento de eleccidon
forzada o por lotes en vez
de un reconocimiento si/no,
que es el mas frecuentemente
utilizado.

Técnicas afectivas

as técnicas afectivas en-
cuentran su justificaciéon
" en el hecho de que uno
~ de los objetivos de la pu-
blicidad es intentar ac-
tuar sobre el comportamiento

VECTOR PLUS

del consumidor a través de la
creacion, mejora o reforzamiento
de sus actitudes, las cuales, en
términos generales, representan
una forma de expresion de los
sentimientos de las personas,
reflejando su posicién favora-
ble o desfavorable hacia un de-
terminado objeto, situacién o
persona, de los que ya poseen
un conocimiento previo. Se trata,
por tanto, de medidas aplica-
bles a campaiias en las que se
persigue una respuesta afecti-
va por parte de los individuos,
que ya son conscientes de la
existencia del producto o mar-
ca. No obstante, es preciso se-
flalar que una actitud favorable
creada por la publicidad no es
mds que una predisposicién que
aumenta la probabilidad de com-
pra del objeto anunciado, no
asegurando su adquisicién, pues
aunque la actitud sea positi-
va, la decisién de compra puede
verse influida por multiples
factores. Al mismo tiempo, no
podemos obviar que una acti-
tud desfavorable hacia el anun-
cio o marca puede ser razon
suficiente para que el consu-
midor no adquiera el producto.
Entre las diferentes técnicas de
cardcter afectivo destacan, por
su amplia difusién y utilizacién
las siguientes:

a) Liking

Es la forma mas sencilla de medir
la actitud de un individuo ha-
cia un determinado objeto (por
ejemplo, anuncio, producto o
marca), y consiste en pregun-
tar al encuestado si le gusta el
objeto que se le muestra. La
importancia de esta medida en
el control publicitario radica en
la necesidad de que un anun-
cio, para que sea eficaz, debe
como minimo agradar a los in-
dividuos, ya que, como esta-
blece Bassat (1993), los anun-
cios que mds gustan son maés

vistos, mds memorables, tras-
pasan el afecto a la marca y
activan una respuesta de grati-
tud, creando una actitud de agra-
decimiento e identificacién por
parte del individuo hacia la marca
que puede estimular la venta.

b) Actitud hacia el anuncio
La importancia de esta medida
es consecuencia de la necesi-
dad de conocer las reacciones
iniciales e inmediatas de los in-
dividuos hacia los anuncios. En
tal sentido, cuando un indivi-
duo describe sus respuestas hacia
los anuncios de una forma es-
crita u oral, surge un amplio
nimero de reacciones cogniti-
vas y emocionales que no pue-
den ser facilmente detectadas,
por lo que se hace necesario
desarrollar y aplicar escalas de
multiples {temes con el fin de
poder cuantificar dichas reaccio-
nes. En la literatura académica
nos podemos encontrar nume-
rosos trabajos que consideran
la actitud del individuo hacia
el anuncio como una variable
dicotémica que estd formada por
dos componentes perfectamen-
te diferenciados, el componen-
te afectivo o emocional, que re-
fleja los sentimientos que los
individuos pueden experimen-
tar durante su exposicién al anun-
cio; y el componente cognosci-
tivo o evaluativo, que pone de
manifiesto la opinién del indi-
viduo sobre la calidad del anun-
cio, el grado de informacién que
proporciona y su utilidad.

¢) Actitud hacia la marca

Con esta medida se pretende
evaluar si la opinién que tiene
el individuo sobre la marca es
favorable o no en relacion a las
marcas competidoras, sin tener
en cuenta su intencién de com-
pra en un futuro préximo. De
acuerdo con Shimp (1981), esta
medida es idénea en aquellos
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casos en los que la publicidad
enfatiza los atributos y benefi-
cios diferenciales que posea la
marca respecto de sus compe-
tidoras. Ahora bien, ante un
mercado en el que las diferen-
tes alternativas son muy simi-
lares, es preferible utilizar la
actitud hacia el anuncio dado
que €éste en si mismo es una de
las diferencias mas notorias que
el consumidor puede percibir
respecto a las restantes marcas
consumidoras.

d. Persuasion

Con esta medida se determina
la capacidad del anuncio para
provocar en el individuo un cam-
bio de actitud hacia la marca
anunciada. Si bien esta técnica
presenta un elevado grado de
aceptacion en la comunidad cien-
tifica y profesional por su alta
correlacién con la cifra de ven-
tas, no ha estado exenta de cri-
ticas que ponen en entredicho
la posibilidad de que se pro-
duzca un cambio de actitud tras
un nimero reducido de exposi-
ciones al anuncio a testar. Por
otra parte, en el trabajo de Wells,
Burnett y Moriarty (1992) se
pone de manifiesto que la per-
suasion tiende a ser vdlida sélo
cuando el anuncio comunica algo
nuevo o interesante.

Técnicas conativas

or ultimo, las técnicas
conativas miden el com-
portamiento de respuesta
del individuo, no sé6lo en
términos de compra y
recompra, sino también a tra-
vés de su predisposicién a ac-
tuar en la direccién que se de-
sea. De ahi, que estas medidas
estén encaminadas a evaluar el
efecto de las campafias cuyos
objetivos se definen en térmi-
nos de accién. Dentro de este

grupo destacan como medidas
més relevantes:

a) Intencionalidad
de compra

Con esta medida se cuantifica
la probabilidad de que un indi-
viduo pruebe o compre la mar-
ca anunciada en un futuro proxi-
mo como consecuencia de su
exposicién al anuncio. Mac-
Lachlan y Myers (1983) esta-
blecen que a pesar de que la
intenciéon de compra presenta
una excelente validez predicti-
va, ya que las altas puntuacio-
nes indican realmente una ma-
yor probabilidad de que se compre
la marca, es una medida poco
sensible y discriminante, por lo
que es necesario medir la velo-
cidad de respuesta de los suje-
tos encuestados, que puede in-
dicar el grado de seguridad de
los mismos en su intencionali-
dad de compra.

b. Medidas de respuesta a
las actividades de
marketing directo

Con esta medidas se evalia la

consecucion de los objetivos de

aquellas campafias que persi-
guen alguna conducta por par-

La medicion de la eficacia publicitaria
es generalizada en anuncios televisivos.

te del individuo, que no siem-
pre coincide con la compra del
producto, y que incorporan en
su disefio algin mecanismo para
evaluar su éxito de forma di-
recta, por ejemplo, un cupén
de respuesta. Es decir, se trata
de medidas que intentan eva-
luar la eficacia de las campa-
fias de marketing directo, que
en los iltimos afios han proli-
ferado debido al desarrollo que
ha experimentado la comuni-
cacion interactiva.

c¢. Medidas de las
variaciones en las ventas

El establecer una relacién di-
recta entre las ventas y la pu-
blicidad entrafia grandes difi-
cultades, ya que son escasas las
situaciones reales en las que, por
una parte, existe una cierta esta-
bilidad en los diferentes factores
que influyen en las ventas y, por
otra, el efecto de la publicidad
sobre las ventas no es retarda-
do. Ahora bien, dado que en
muchas oca-siones es necesa-
rio conocer dicha relacion, existe
la posibilidad de realizar expe-
rimentaciones con tal objetivo,
entre las que destacan:

» Experimentaciones simuladas,
a través de las cuales se cons-
truye una situacién ideal en
la que es posible conocer la
influencia de la publicidad
sobre las ventas, siendo ne-
cesario disponer de dos mer-
cados de caracteristicas ho-
mogéneas, similares cuotas
de mercado para la marca
estudiada, idénticos equipos
de vendedores, iguales ac-
ciones de la competencia, etc.

* Compra estimulada con cu-
pones, en la que se inter-
cepta a un grupo de indivi-
duos en una determinada zona
comercial y se les asigna de
forma aleatoria al grupo de
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control o al grupo de prue-
ba, ddndoles a todos un c6-
digo de cliente y unos cupo-
nes de compra, entre los que
se incluye el cupén de la marca
a testar, que pueden ser can-
jeables en una serie de esta-
blecimientos que actiian como
colaboradores. El grupo de
prueba es expuesto a unos
cinco o seis anuncios entre
los que se encuentra el anuncio
a testar, para posteriormen-
te cumplimentar un cuestio-
nario relacionado con el anun-
cio. La eficacia del anuncio
se obtiene a través del ratio
que mide la relacién entre
las compras realizadas por
los individuos del grupo de
prueba y las efectuadas por
el grupo de control, que se
determinan a través de los es-
cdneres de los establecimien-
tos colaboradores donde se han
efectuado los canjes.

Split-cable testing, que per-
mite medir la respuesta pu-
blicitaria hacia los anuncios
televisivos, y estd sustentada
en un panel de consumidores.
A cada panelista se le entrega
una tarjeta de identificacion
que ha de presentar en los es-
tablecimientos cuando com-
pran, credndose una base de
datos con la que se puede
analizar la repeticién de com-
pra, tasa de compra, lealtad,
ciclos de compra, cambio de
marcas, entre otros aspectos.
Los panelistas tienen un apa-
rato conectado a su televi-
sor que permite conocer el
canal sintonizado, pudiéndose
sustituir un anuncio por otro,
de tal forma que se puede lle-
gar a testar un conjunto de
anuncios para seleccionar el
mejor o testar elementos es-
pecificos de un anuncio (du-
racion, franja horaria y pro-
grama en que debe aparecer).

DISENO Y
VALIDACION DE
UN COPY-TESTING
PARA MEDIR LA
EFICACIA EN
PRENSA DIARIA

| copy-testing que se ha
disefiado para validar la
metodologia que se ha
propuesto para medir la
eficacia publicitaria de un
anuncio se corresponde con un
postest de anuncios reales inser-
tados en prensa que se encuen-
tran en su fase final de acabado
y que anuncian marcas de bebi-
das alcohoélicas ya existentes en
el mercado. Los factores que han
determinado el diseiio de este
copy-testing son los siguientes:

a) Medio de comunicacion

Se ha seleccionado como me-
dio de comunicacion la prensa
diaria por el reducido nimero
de investigaciones de eficacia
publicitaria que se han realiza-
do en este medio y por su ma-
yor capacidad discriminatoria
entre los diferentes anuncios,

Rotativa de un periédico.

como consecuencia de la parti-
cipacién mds activa de los in-
dividuos, que deciden libremente
leer 0 no un determinado anun-
cio, asi como el tiempo y el
momento en que desean hacer-
lo. Por otra parte, este medio
de comunicacién, que goza de
una mayor credibilidad, esta
adquiriendo una creciente im-
portancia en el sector publici-
tario en términos de volumen
de inversiones. El soporte uti-
lizado como diario experimen-
tal ha sido un periddico de tira-
da local.

b) Productos anunciados

Se ha utilizado dos productos
de bebidas alcohdlicas, cerve-
za y whisky, que al presentar
connotaciones diferentes en la
sociedad permiten identificar si
el tipo de producto influye en
los resultados del copy-testing,
pudiendo formar grupos dife-
renciados en relacion a su gra-
do de involucracién con dichos
productos. Por otra parte, estos
productos suelen anunciarse en
la prensa diaria, dadas las res-
tricciones legales que tienen para
ser anunciados en television. Por
ultimo, al tratarse de productos

VECTOR PLUS
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pertenecientes a mercados ma-
duros, que anuncian marcas ya
existentes en el mercado, se evita
que la novedad altere los resul-
tados.

¢) Estimulos publicitarios

Se ha elegido cuatro anuncios
reales que pertenecen a campa-
nas de recordatorio, a color, con
un emplazamiento y tamafo si-
milares a los habituales y que
no comunican promociones de
ventas. Los anuncios de las
marcas A y B son de cervezay
los anuncios de las marcas C y
D son de whisky (véase Figu-
ras 1, 2, 3y 4)

d) El procedimiento

Se ha utilizado un procedimiento
basado en un “test sobre revis-
ta experimental”, que consisti
en confeccionar un diario ex-
perimental partiendo de un ejem-
plar original en el que se inser-
taron los anuncios a testar, man-
teniendo el mismo nimero de
pdginas y anuncios que habi-
tualmente tiene el soporte ele-
gido e insertando los anuncios
a testar en su pagina, emplaza-
miento y tamafio habituales.

e) Nimero de exposiciones
y mediciones

Los individuos fueron someti-
dos a una tunica exposicion a
los anuncios, realizando una sola
medicién de la eficacia publi-
citaria, concretamente minutos
después de que el individuo fuese
expuesto al anuncio.

f) Técnicas utilizadas

Al tratarse de anuncios perte-
necientes a campaifas de recor-
datorio, las técnicas de efica-
cia publicitaria que se han uti-
lizado son:

Medidas de memoria:
* Recuerdo espontdneo de las
categorias de productos,

marcas y caracteristicas de
los anuncios.

Recuerdo sugerido de las mar-
cas y caracteristicas de los
anuncios, sugiriendo las ca-
tegorias de productos.
Reconocimiento visual de los
anuncios testados a través de
un test de reconocimiento si/
no con el que se pretende
conocer el porcentaje de en-
cuestados que declaran ha-
ber visto cada uno de los
anuncios.

Reconocimiento verbal de las
categorias de productos anun-
ciadas a través de un test de
eleccion forzada de 9 alter-
nativas, de las cuales 8 eran
distractores (categorias de pro-
ductos falsas) y | la correc-
ta, debiendo el encuestado
marcar una sola alternativa.
Con ello se pretendia evitar
la tendencia de los indivi-
duos a dar una misma res-
puesta o a responder al azar.
Otra medida
para contrastar
el efecto adivi-
nanza fue utili-
zar una escala
de seguridad de
4 puntos (Total-
mente seguro/
Nada seguro) al
objeto de que el
entrevistado va-
lorase el grado
de seguridad que
tenia en cada
una de sus res-
puestas.

Reconocimiento
verbal de las
marcas anuncia-
das para cada
una de las ca-
tegorias de pro-
ductos, a través
de un test de re-
conocimiento

por lotes en el  Figura 1. Anuncio de la marca A.

que se recogian tanto los dis-
tractores como las 2 alter-
nativas correctas, debiendo
el encuestado marcar unica-
mente 2 de las alternativas
propuestas. El nimero de dis-
tractores fue similar al nu-
mero de marcas que de cada
categoria de productos exis-
tia en el mercado. Al igual
que en el caso anterior, se utilizé
una escala de seguridad.

¢ Reconocimiento verbal de las
caracteristicas de cada uno de
los anuncios testados a través
de un test de reconocimien-
to por lotes de 9 alternativas,
3 de las cuales eran correctas
y las 6 restantes distractores,
utilizdndose igualmente una
escala de seguridad.

Medidas de cardcter afectivo:
e El liking a través de una es-
cala actitudinal Likert de 7
puntos en la que el indivi-
duo debia indicar la intensi-
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dad de su agrado hacia cada
uno de los anuncios.

» Actitud hacia el anuncio uti-
lizando la escala de Wells
(1964) por su amplia difu-
sion, su elevada fiabilidad,
su idoneidad para ser utili-
zada en el medio prensa y
su naturaleza bidimensional
(componentes afectivo y eva-
luativo). Se ha utilizado el
Cociente Emocional de Wells
para medir el primero de los
componentes a través de una
escala Likert de 12 itemes y
2 puntos (De acuerdo/Des-
acuerdo) y una versién re-
ducida del Perfil de Reac-
cién de Wells para medir el
componente evaluativo a tra-
vés de una escala de dife-
rencial semdntico con 13
itemes de 7 puntos.

g) Condiciones de 1a medicion

El procedimiento seguido pue-
de considerarse como un test

Figura 2. Anuncio de la marca B.

de exposicion forzada, al “obli-
gar” al individuo a leer el dia-
rio experimental en un momento
determinado, si bien la forma
en que se realizé posee muchas
de las caracteristicas de un test
on-air, ya que los anuncios apa-
recen en el medio, soporte y ubi-
cacion que les corresponden asi
como en su fase de acabado.

Aspectos metodolégicos
seguidos en la aplicacion
del copy-testing

1 método de investiga-
cion elegido ha sido la
encuesta personal, uti-

lizando como instrumento

de recogida de informa-
cién un cuestionario estructu-
rado y autoadministrado, que
cumplimentaron los encuesta-
dos después de leer el diario
experimental.

La muestra
que se defini6
inicialmente as-
cendi6 a 494
personas con
edades iguales
0 superiores a
los dieciocho
afios que leen
prensa diaria,
siendo el mar-
gen de error
aceptado de un
+4,50%. Esta
muestra defini-
da disminuyo a
449 individuos
debido a la falta
de contacto y
al rechazo de
aquellas en-
cuestas que no
pasaron el pro-
ceso de control
por incoheren-
cia interna,

siendo, por tanto, el margen de
error cometido de un +4,70%.
Para seleccionar la muestra se
estratificé por cuotas, usando
como dimensiones el sexo, la
edad y la clase social con afijacion
proporcional a la poblacion de
acuerdo con el perfil de los lec-
tores de prensa. La forma de
contacto fue por relaciones para
garantizar la correcta aplicacion
del disefio experimental y si-
mular unas condiciones on-air.
Dada la imposibilidad de for-
mular al mismo individuo pre-
guntas de recuerdo sugerido y
reconocimiento verbal para el
mismo anuncio, fue necesario
definir dos muestras similares
en cuanto a sexo, edad y clase
social. La submuestra 1 esta
formada por 218 individuos y
la submuestra 2 por 231.

Validacion del
copy-testing

ara verificar que el copy-
* testing disefiado es un
buen instrumento de
medicién de la eficacia
publicitaria y que, por
consiguiente, es posible apli-
carlo en campafias 0 anuncios
publicitarios de caracteristicas
similares, es necesario demos-
trar que retine las siguientes ca-
racteristicas:

a) Ser vilido

El copy-testing serd valido si
se demuestra que las diferentes
medidas de eficacia publicita-
ria utilizadas en el mismo son
también validas. Para ello se
han llevado a cabo tres valida-
ciones diferentes: la validez con-
vergente, la validez concurren-
te y la validez factorial. La va-
lidacion convergente se ha ve-
rificado, en primer lugar, por-
que se demostré que las dife-
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rentes medidas de eficacia pu-
blicitaria utilizadas en el copy-
testing estan correlacionadas entre
si y, en segundo lugar, porque,
en general, se constaté que el
orden que presentan los cuatro
anuncios en funcién de su efi-
cacia se mantiene tanto en las
medidas de memoria como en
las de actitud. La validacién con-
currente ha quedado también
demostrada al existir diferen-
cias significativas en las medi-
das de memoria y actitud entre
los diferentes grupos de indivi-
duos que se conforman en fun-
cion de un conjunto de varia-
bles que influyen en la eficacia
publicitaria. Finalmente, la va-
lidez factorial, que sélo es apli-
cable a la version reducida de
la escala del perfil de reaccién
de Wells que mide el compo-
nente evaluativo de la medida
de actitud hacia el anuncio, de-
muestra que esta medida es va-
lida porque a través de un ana-
lisis factorial de componentes

Lo mejor es vivirl
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Figura 3. Anuncio de la marca C.
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principales los factores o di-
mensiones obtenidas coincidieron
con las establecidas en la esca-
la original (atractivo y vitali-
dad del anuncio).

b) Ser fiable

Para poder afirmar que el copy-
testing es fiable, es necesario
que las medidas de memoria y
actitud utilizadas en el mismo
generen los mismos resultados
cada vez que sea administrado a
los mismos individuos o sujetos
equivalentes y en idénticas cir-
cunstancias. A través del mé-
todo de las dos mitades se ha
verificado que las medidas de
memoria y las medidas de acti-
tud son fiables, porque no existen
diferencias significativas en los
resultados obtenidos entre las
dos submuestras utilizadas, de-
mostrandose asi que el copy-
testing disefiado es fiable.

c) Ser sensible

El copy-testing disefiado debe
ser capaz de dis-
criminar entre los
anuncios testados
cuando existen di-
ferencias de efica-
cia, por lo que debe
verificarse la sen-
sibilidad para to-
das las medidas de
eficacia publicita-
ria utilizadas. Los
resultados del es-
tudio empirico con-
firman que las me-
didas de memoria,
el recuerdo espon-
tdneo y el recono-
cimiento visual son
medidas sensibles,
al apreciarse dife-
rencias significati-
vas en la eficacia
de los diferentes
anuncios. Por el
contrario, el recuer-
do sugerido y el
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reconocimiento verbal no se ven
influenciados por el tipo de anuncio,
y ello puede ser consecuencia de
la similitud existente entre los
cuatro anuncios utilizados. En todas
las medidas de actitud se verifi-
ca su sensibilidad. Con estos re-
sultados queda demostrado que
el copy-testing disenado puede
considerarse sensible.

d) Presentar independencia
en los resultados

Para que el copy-testing cum-
pla con este requisito, es nece-
sario que las medidas de me-
moria y actitud utilizadas sean
independientes en sus diferen-
tes aplicaciones. Los resulta-
dos de esta investigacion de-
muestran que el hecho de per-
tenecer a una submuestra o a
otra no altera los resultados de
las medidas de eficacia de los
diferentes anuncios, verificdn-
dose por tanto que el copy-testing
proporciona resultados indepen-
dientes en sus aplicaciones.

INTERRELACIONES
ENTRE LAS
TECNICAS DE
EFICACIA
PUBLICITARIA
INCLUIDAS EN EL
COPY-TESTING

a gran cantidad de inves-
tigaciones, tanto en el
ambito académico como
profesional, tendentes a
encontrar relaciones en-
tre las diferentes medi-
das de eficacia publicitaria, me
han llevado a profundizar en las
correlaciones entre dichas me-
didas. Por otra parte, este andli-
sis es de suma importancia para
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la presente investigacion, ya que
para demostrar la validez del copy-
festing es necesario que existan
correlaciones entre las diferen-
tes medidas de eficacia utiliza-
das, ya que todas ellas evalian
un mismo concepto, el de efica-
cia publicitaria.

Sobre la base de lo anterior-
mente expuesto, uno de los ob-
jetivos de esta investigacion es
demostrar que existen correla-
ciones entre las diferentes me-
didas cognitivas utilizadas, que
las distintas medidas afectivas
estan igualmente correlaciona-
das, y que entre las medidas
cognitivas y las afectivas exis-
ten también correlaciones. A la
luz de los resultados obtenidos
en la presente investigacion se
puede afirmar que se verifica
la existencia de estas tres co-
rrelaciones, llegando, por tan-
to, a la conclusién de que todas
las medidas de eficacia publi-
citaria utilizadas en este copy-
testing miden el mismo concepto.
Por otra parte, y teniendo pre-
sentes las elevadas correlacio-
nes que se producen entre las
medidas cognitivas y afectivas,
se puede afirmar que para ob-
tener resultados satisfactorios
a través de las medidas de me-
moria, es necesario que los anun-
cios sean del agrado de los in-
dividuos y generen en ellos una
actitud positiva.

VARIABLES QUE
DEBEN INCLUIRSE
ENEL COPY-TESTING

ada la necesidad de in-
cluir en el disefio de cual-
quier copy-testing, ade-
mas de las propias me-
didas de eficacia publi-

-;POR FAVOR, LOS QUE QUIERAN SU J&B
CON AGUA, QUE SALTEN B(

-LA VERDAD, ERES UNICO ANIZANDO

FIESTAS EN ALTA MAR

EL UNICO
QUE ES UNICO.

m =00

Figura 4. Anuncio de la marca D.

citaria, aquellas variables que
influyen en la eficacia de las
campafias o anuncios publici-
tarios, uno de los objetivos de
esta investigacion es identifi-
car dichas variables. Para ello
se ha incluido en el copy-testing
un conjunto de variables que
presumiblemente podrian influir
en la eficacia publicitaria, y que
se recogen a continuacion:

a) La involucracién

Este concepto se asocia al inte-
rés que tiene un individuo ha-
cia un objeto, basdndose en sus
necesidades, valores e intere-
ses (Zaichkowsky, 1985). Para
cumplir con los objetivos de la
investigacion se ha intentado
demostrar que existe una rela-
cioén positiva entre la involu-
craciéon de un individuo hacia
el producto y las medidas de
memoria y actitud utilizadas.
Utilizado la escala de involu-
cracién de McQuarrie y Munson
(1991), se ha verificado que la
involucracién del individuo hacia
el producto influye en el re-
cuerdo espontdneo, en el reco-
nocimiento visual y en todas
las medidas afectivas utiliza-
das en este copy-testing.

b) Actitud del individuo
hacia la publicidad
insertada en la prensa

Para contrastar la influencia que

ejerce esta variable sobre las

medidas de eficacia publicita-
ria, se ha analizado, en primer
lugar, la relacion existente en-
tre la actitud general hacia la
publicidad que se inserta en pren-

sa y las medidas de memoria y

actitud; y, en segundo lugar, la

relacién entre la tendencia de
los individuos a mirar los anun-
cios y las medidas de memoria

y afectivas. Los resultados em-

piricos demuestran que cuanto

mas positiva sea la actitud ge-
neral que tenga el individuo hacia
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la publicidad que aparece en la
prensa diaria y cuanto mayor
sea la tendencia a mirar los anun-
cios publicitarios, serd mas pro-
bable que recuerde o reconoz-
ca los anuncios y que puntie
mds positivamente en las dife-
rentes medidas de actitud.

¢) Nivel de credibilidad
otorgado a la publicidad
insertada en prensa
Se pretende contrastar que cuanto
mayor es el grado de credibili-
dad hacia la publicidad, mads
probable serd que el individuo
recuerde o reconozca los anun-
cios insertados en la prensa y
mayores serdn las puntuacio-
nes que asigne a las diferentes
medidas de actitud. Utilizando
la escala de credibilidad de
Beltranini y Evans (1985), se
ha verificado que la credibili-
dad influye en las medidas de
recuerdo espontdneo, reconoci-
miento visual y en todas las
medidas de actitud.

CONCLUSIONES

L a medicién de la efica-

cia de una campafia o
anuncio debe realizarse
atendiendo a los objeti-
vos publicitarios estable-
cidos y teniendo presentes las
respuestas de los individuos hacia
la publicidad, que se analizan
a través de los modelos de res-
puesta publicitaria. Si bien en
la literatura académica y pro-
fesional se han propuesto miil-
tiples modelos de respuesta pu-
blicitaria que intentan explicar
el comportamiento del consu-
midor hacia la publicidad, to-
davia no existe un modelo uni-
versalmente aceptado, aunque
en todos estos modelos subya-
ce una secuencia de etapas por
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las que pasan los individuos
cuando se les expone a un anuncio
y que estdn relacionadas con
las tres funciones principales
de la publicidad: informar, crear
actitudes y provocar conductas.

Para poder medir el éxito de
una campaiia se hace necesario
establecer un procedimiento,
denominado copy-testing en la
literatura anglosajona, en el que
se defina claramente la meto-
dologia a seguir y el instrumento
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Ejemplo ilustratico de un storyboard.

de recogida de informacién a
utilizar. Como fase previa al
disefio de cualquier copy-testing
es necesario tener en cuenta un
conjunto de factores que esta-
blecen el contexto en el que se
enmarca la medicién de la efi-
cacia publicitaria. Al mismo tiem-
po, para que un copy-testing
pueda ser considerado como un
buen instrumento de medicién
es necesario que cumpla con
una serie de requisitos, entre
los que destacan su validez, fia-
bilidad, sensibilidad e indepen-
dencia en sus aplicaciones.

En el presente trabajo se ha
disenado un copy-testing para
medir la eficacia publicitaria de
anuncios insertados en prensa
diaria pertenecientes a campa-
flas de recordatorio, utilizando
tanto técnicas de cardcter cog-
noscitivo (recuerdo espontdneo,
recuerdo sugerido, reconocimien-
to verbal y reconocimiento vi-
sual) como de cardcter afecti-
vo (liking y actitud hacia el
anuncio). Se ha contrastado
empiricamente que el copy-testing
disefiado es vélido, fiable, sen-
sible e independiente en sus
aplicaciones, y que por lo tan-
to es posible aplicarlo en cam-
panas o anuncios publicitarios
de caracteristicas similares. Al
mismo tiempo, se ha demostra-
do que las técnicas de medi-
cion de la eficacia publicitaria
utilizadas en el copy-testing estan
altamente correlacionadas en-
tre si. Finalmente, es de sefa-
lar que las variables que deben
incluirse en el copy-testing por
su influencia en la eficacia pu-
blicitaria son la involucracién
del individuo hacia el produc-
to, la actitud general hacia la
publicidad insertada en la prensa
diaria, la tendencia de los indi-
viduos a mirar los anuncios y
el nivel de credibilidad otorga-
do a la publicidad.
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