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l. Introduccién

En 1985, investigadores universitarios de diversos paises colaboraron
en una investigacion, coordinada por la Universidad de Hawaii en Manoa, para
la realizacion de un estudio sobre las practicas publicitarias utilizadas en impor-
tantes sectores de bienes de consumo.

Sobre la base de un cuestionario comin para todos los paises, se de-
terminaron aspectos tales como los métodos utilizados para establecer la mag-
nitud de los presupuestos publicitarios, sistema de retribucioén a las agencias
publicitarias, distribucién del presupuesto en los diversos medios publicitarios,
programacion en el tiempo de la inversion publicitaria, enfoques creativos
utilizados, métodos de medicion de la efectividad, significacion de la inversion
publicitaria en relacion con ventas y otros aspectos de interés.

Ello permitid, entonces, analizar la posibilidad de que los procedimien-
tos publicitarios sean uniformemente utilizados en diversos paises.

Se presentan en el trabajo los principales resultados obtenidos, brindan-
do una visidn practica de cémo son las decisiones en el mundo real de la
publicidad de diversos paises del mundo.

La coordinacién del estudio y la obtencién de datos en los Estados
Unidos de América fue realizda por los profesores de la University of Hawaii at
Manoa, Charles F. Keown, Nicolaos E. Synodinos, Laurence W. Jacobs y
Reginald Worthley. En el resto de los paises la realizacion de las encuestas fue
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realizada por Mai Anttlla (Finlandia), Ralph Berndt (Alemania Occidentai), Mar-
cos Cobra (Brasil), Néstor Donato Ferrari (Argentina). Miro M. Kiine (Yugos-
lavia), Roger A. Layton (Australia), Rita Martenson (Suecia), Alberto Nifiez Men-
doza (México), Lindsey Meredith (Canad4), Carsten Stig Poulsen (Dinamarca),
Albert Schofield (Inglaterra), Leo Siu (Hong Kong), Chin Tiong Tan (Singapur) y
Jehiel Zif (Israel).

li. Antecedentes

La posibilidad de que los procedimientos y criterios publicitarios
puedan ser estandarizados exitosamente en los diversos paises ha sido
sefialada en diversas oportunidades en la literatura de comercializacién (Levitt
1983, Sorenson y Weichman 1976, Brit en 1974, Buzzell 1968, Elinder en 1964).
Sin embargo, existe muy escasa evidencia empirica sistemética para apoyar o
refutar esta hip6tesis.

En 1984, Zif, Young y Fenwick analizaron las relaciones entre gastos en
publicidad y niveles de ventas para anunciantes en los Estados Unidos, Gran
Bretania, Canadé y Europa. E! objetivo del estudio era, en primer lugar analizar
si las relaciones gastos de promocién/nivel de ventas y gastos en
publicidad/nivel de ventas eran similares en diversos palses con similares
niveles de desarrollo econémico y, en segundo lugar, investigar si las
variaciones en los gastos de publicidad y de promocidn entre diversos palses
podian ser explicadas por los mismos factores. Encontraron que los anuncian-
tes de bienes de consumo americanos tenian un menor nivel de gasto que sus
contrapartes en otros pafses. Estos autores llegaron a la conclusién que las
diferencias entre paises se originan en las economfas de escala en la publicidad
de Estados Unidos. Sobre la base de que seria l6gico esperar mayor publicidad
y promocién en proporcién con las ventas en empresas con bajas par-
ticipaciones en el mercado, los autores encontraron que similares resultados
pueden comprobarse a nivel de palfs. Sus hallazgos, sin embargo, muestran que
los niveles de gastos relativos para anunciantes industriales eran claramente
similares a través de los estudios de palses.

La mayor parte de la investigacién en practicas publicitarias se ha en-
focado en los procedimientos para establecer presupuestos publicitarios en un
pals especffico (por ejemplo: Hooley y Lynch 1985, Patti y Blasko 1981, Permut
1977). Asl por ejemplo, San Augustine y Foley analizaron en 1975 las pautas
utilizadas por grandes anunciantes en U.S.A. para establecer sus presupuestos
publicitarios. Permut, en 1977 compar6 estos resultados con los encontrados en
las pautas decisionales gerenciales en Europa Occidental.

Otros investigadores han estudiado los gastos publicitarios por ventas,
industria y participacién en el mercado, en palses especfficos (por ejemplo,
West 1985, Arndt y Simon 1983, Blasko y Pattl 1981, Farris y Albion 1980, Gil-
ligan 1975). Asi, por ejemplo, Blasko y Pattl analizaron en 1981 las pautas de los
cien lideres publicitarios en U.S.A., que en 1980 gastaban el 54,3 % del total de
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las erogaciones pubiicitarias. Gilligan en 1975 encuesté a 92 medianas y gran-
des empresas britanicas, comparando los resultados, al igual que Blasko y Patti,
con los de San Augustine y Foley.

El objetivo del presente estudio era examinar las diversas practicas
publicitarias, en diversos sectores y palses y determinar los aspectos comunes
y las diferencias en las practicas publicitarias utilizando datos provenientes de
anunciantes de marcas lideres de bienes de consumo en quince paises.
Ademas de conocer las caracteristicas de tales practicas, los resultados podrian
permitir determinar el grado de estandarizacién y centralizaciébn en las
decisiones publicitarias.

Si hay aspectos comunes en el establecimiento de presupuestos
publicitarios, distribucién de presupuestos y enfoques creativos, entonces la es-
tandarizacién de publicidad internacional esta, de hecho, ocurriendo. Es decir,
por ejemplo, que si las relaciones de la publicidad con las variables com-
petitivas y estructurales son similares en diversos paises, esto estarfa indicando
una toma de decisiones centralizada en las decisiones publicitarias de tales
paises. La experiencia de una empresa es establecer presupuestos publicitarios
en la sede de su casa matriz, por ejemplo, podria ser utilizada para tomar
decisiones sobre niveles de gastos en mercados internacionles.

Por el contrario si las diferencias sobrepasan los aspectos comunes,
entonces la publicidad internacional es, en el momento presente, especifica por
pais. Esto es, la estandarizacién no seria posible debido a factores nacionales y
culturales.

lil. Metodologia

Los datos fueron obtenidos mediante cuestionarios enviados por co-
rreo a los ejecutivos responsables de la publicidad en marcas lideres de un total
de doce productos de consumo, cuatro durables (automoviles, camaras
fotogréficas, televisores de color y relojes de pulsera) y ocho no durables (cer-
veza, cigarrillos, gasolina, detergentes, analgésicocs, champues, aperitivos
livianos y dentifricos), en quince (15) palses.

Se obtuvo una muestra titil de 484 respondientes.

A pesar de que los tamanos de muestra para cada pais y para cada
producto no eran iguales, se fogré un razonable equilibrio entre todos los paises
y productos. La compaosicién de la muestra por pais y categoria de producto se
sintetiza a continuacion.

A pesar de que las categorias de productos eran las mismas en diver-
sos paises, en muchos casos los nombres reales de marcas y los fabricantes
eran especificos de cada pals. La investigacion fue realizada por investigadores
universitarios de los quince palses mencionados, segin se ha indicado en el
punto I.
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Cuadro N2 1

Composicién de la muestra por pals y cétegorla de producto

Pals

Argentina
Australia
Brasil
Canadéa

Dinamarca
Finlandia
Alemania Federal
Gran Bretaiia

Hong Kong
Israel
México
Singapur
Suecia
US.A.
Yugoslavia

Totales

Pais

Argentina
Australia
Brasil
Canadé

Dinamarca
Finlandia
Alemania F.
Gran Bretana
Hong Kong
Israel
México

Singapur
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Cuadro N2 1
{continuacion)

Bienes no Durables

Pals Cigarrilios Cerveza Gasolina  Detergente
USA. 1 5 3 5
Yugoslavia 0 4 0 2
Totales 27 44 35 33

Bienes no Durables

Pals Analgésicos Champles Aperitivos Dentifricos Totales

Livianos Generales
Argentina 0 2 2 2 25
Australia 2 3 4 3 26
Brasil 3 3 1 2 26
Canada 2 4 5 1 37
Dinamarca 3 3 3 3 39
Finlandia 4 4 3 4 40
Alemania Federal 3 3 4 3 36
Gran Bretana 4 5 3 1 37
Hong Kong 5 3 6 3 47
Israel 0 1 1 2 16
México 5 6 5 5 44
Singapur 2 2 2 3 22
Suecia 5 3 0 4 33
US.A 0 4 2 2 33
Yugoslavia 0 5 4 4 23
Totales 38 51 45 42 484

En los casos en que resulté necesario, los coinvestigadores tradujeron
la versi6n inglesa del cuestionario al idioma del pafs. El cuestionario y una carta
de presentacion, utilizando el membrete de la institucién del coinvestigador, fue
remitido por correo a los gerentes de publicidad de las marcas lideres designa-
das, de cada categorfa de producto, en cada pais.

En algunos casos, se realizé6 un precontacto por teléfono para identifi-
car nombres y direcciones de los gerentes de publicidad.

Las investigaciones fueron realizadas en 1985 y los datos aplicables a
las estrategias y presupuestos publicitarios del afio 1984,
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Los quince paises que participaron en el estudio constituyeron una
muestra de conveniencia y el estudio se enfoc6 Unicamente sobre anunciantes
de marcas lideres. En consecuencia no se aplicaron herramientas inferenciales
y solamente se presentan estadisticas descriptivas.

V. Medio Ambiente Competitivo

A fin de ubicar los resultados obtenidos en un adecuado contexto, es in-
teresante caracterizar el medio ambiente en que se desenvuelven los respon-
sables de la publicidad de las marcas lideres, en los quince palses en que se
efectud la investigacién. Para ello se analizaran diversos aspectos.

1. Porcentaje del total de ventas
que representa la marca

Uno de los aspectos a considerar es la contribucion que las ventas de
la marca considerada efectuan a las ventas totales de la empresa.

En alrededor del 57 % de los casos, las marcas lideres representaban
por lo menos un 25 % del total de ventas de la empresa, en los quince palses
considerados. En lo que respecta a las empresas localizadas en la Argentina, en
el 95 % de las mismas la marca considerada representaba por lo menos ese por-
centaje de ventas.

Las marcas lideres contribufan en mayor proporcion en el caso de la
Argentina, los Estados Unidos de América, Canada y Brasil, mientras con-
tribuian en menor proporcién en los casos de México, Yugoslavia, Finlandia y
Hong Kong.

La sltuacién en la Argentina y la comparacién con los otros catorce paf-
ses en que se efectud la investigacién se indica en el cuadro siguiente.

Cuadro N2 2

Porcentaje del total de ventas que representa la marca
Comparacion entre la Argentina y otros catorce palses

Porcentaje de Respondientes
Porcentaje que representan

las ventas de la marca en Catorce

el total dela empresa paises Argentina
0- 19% 3,06 % 0 %
2-49% 7,29 % 0 %

5-99% 11,06 % 5,26 %
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Cuadro N2 2
(continuacion)

Porcentaje de Respondientes
Porcentaje que representan

las ventas de la marca en Catorce

el total de la empresa paises Argentina
10 - 249 % 23,76 % 0%
25 - 50 % 2212 % 4211%
maés del 50 % 32,71 % 52,63 %

2. Grado de competencia

Otro aspecto es el nUmero de marcas competitivas, tanto dentro como
fuera de la empresa, a la que se enfrentaba la marca considerada.

El nimero promedio de marcas directamente competitivas dentro de la
empresa respectiva era 2,05.

Brasil y Yugoslavia se encontraban en el lado inferior, con un promedio
de aproximadamente una marca, mientras que Dinamarca y México se en-
contraban en el extremo opuesto, con un promedio de tres marcas competitivas
internas.

En lo que se refiere a las marcas correspondientes a otras empresas, el
nimero promedio de marcas competitivas directas, en cada categorfa de
producto, era 19,4 en los quince paises. El medio era mas competitivo en
Alemania Federal, con 23 marcas directamente competitivas, Canadd 28,
Australia 27, los Estados Unidos de América 27 y Gran Bretaia 27 y era menor
en la Argentina con 6 marcas, Brasil 7 e Israel 9.

La situacién en la Argentina y la comparacién con los otros catorce
pafses en que se efectud la investigacion se indica en el cuadro siguiente.

Cuadro Ne 3

Grado de competencia
Comparaci6n entre la Argentina y otros catorce pafses

Catorce paises Argentina

- Cantidad de marcas competitivas
dentro de la empresa 2,05 1,95

- Cantidad de marcas competitivas
fuera de la empresa 20 6,48
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3. Participaci6n porcentual de la
marca en el mercado intermo

Finalmente, un tercer aspecto caracterizante es la participacion de la
marca considerada en su mercado especffico.

El porcentaje promedio en el mercado intemo para las marcas lideres
era aproxirmadamente del 13 %.

Los porcentajes de mercado eran mayores en Brasil, alcanzando el
23%, Argentina 21%, Australia 18%, México 18 % y Singapur 17% y eran
menores en Yugoslavia en que llegaba al 6%, los Estados Unidos de América
7% y Alemania Federal 10%.

Por lo tanto, tipicamente el gerente de publicidad respondiente del cues-
tionario se desempenaba en empresas grandes, multiproductos y con una com-
petencia directa de por lo menos una marca interna y muchas marcas externas
en su respectivo pals. o

La situacién en la Argentina y la comparacion con los otros catorce
paises en que se efectud la investigacion se indica en el cuadro siguiente.

Cuadro N2 4

Participacién porcentual de la marca en el mercado intemo
Comparacion entre la Argentina y otros catorce palses

Porcentaje de Respondientes
Participacién porcentual
en el mercado interno . Catorce palses Argentina
0- 19% , 3,27 % 0%
2- 39% 8,93 % 16 %
4- 59% 10,02 % 4%
6- 79% 7,19 % 8%
8- 99% 5,45 % 8%
10- 149% 17,43 % 4%
15- 249 % 21,57 % 20 %
25--499% 12,85 % 16 %
50- 75% 4,58 % 8%
mas del 75 % 1,31 % 0%

no contesta 741 % 16 %
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V. Resultados

El interrogante de si ios procedimientos y criterios publicitarios pueden
ser estandarizados exitosamente en los diversos paises, a través de los limites
nacionales, puede ser contestado mejor mediante la investigacion de la existen-
cia de aspectos comunes en las practicas de los anunciantes respecto de las de-
cisiones tipicas del ambito publicitario. Entre esas decisiones pueden destacar-
se: :

1. Métodos para la determinacién del monto del presupuesto publi-
citario y las relaciones resultantes entre gastos de publicidad y niveles de ventas
(conocida en inglés como la relacion A/S, esto es advertising/sales)

2. Distribucion del presupuesto en los diversos medios publicitarios.

3. Distribucién en el tiempo de los gastos publicitarios y criterios uti-
lizados para tal distribucién.

4. Enfoques creativos utilizados en sus avisos,” en los diversos medios
publicitarios.

5. Métodos de compensacién a las agencias publicitarias.
6. Criterios para la determinacion dei grado de efectividad publicitaria.

Cada uno de esos aspectos serd analizado en este trabajo. Los resuita-
dos se presentan en cuadros que indican la frecuencia de cada factor para la
muestra total, especificando los palses que registran las mayores diferencias, en
mas 0 en menos, en relacion con el promedio. Comparativamente se indica la
situacion de la Argentina en relacién con los otros catorce palses en que se
efectud la investigacion.

V. Presupuestos publicitarios

1. Métodos para establecer el presupuesto

Los respondientes de la investigacion informaron sobre todos los méto-
dos que utilizaban en la determinacion de sus presupuestos publicitarios.

Como se observa en el Cuadro N2 5 el método mas utilizado era el de
objetivos y actividades, citado por el 64 % de los respondientes, seguido por el
porcentaje sobre ventas (48 %) y el juicio ejecutivo (33 %). Hay, sin embargo, al-
gunas diferencias por pals.

El método de objetivos y tareas es mas frecuentemente utilizado en
Singapur y Canadd, pero menos frecuentemente en Suecia y en la Argentina.

El porcentaje de ventas era mas popular en Brasil y Hong Kong, pero
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menos popular en Yugoslavia, Dinamarca y Alemania Federal.

Estados Unidos de América, Dlnamarca; Brasil y Gran Bretafia utiliza-

ban el juicio ejecutivo més frecuentemente que el promedio de los quince

palses.

Los anunciantes en Suecia, Alemania Federal y Gran Bretaia usan mas
frecuentemente los métodos de "todo lo que se pueda“ y de “igualacién de la
competencia®, mientras que en Canada y en México se utilizan "otros métodos"

mas frecuentemente.

Método

- Objetivos y
actividades

- Porcentaje
de ventas

- Juicio
ejecutivo

-Todo lo
disponible.

- Igualacién
competencia

- Ao anterior

mas adicional.

-igual que
ano anterior.

- Otros.

(*) Los totales exceden del 100 %, ya que los respondientes marcaron
todos los métodos utilizados.

Cuadro N2 5

Métodos de determinacién presupuestaria

Porcentaje de
respondientes
que utilizan menos que
este método (*) promedio -
Suecia 36 %
64 % Argentina 44 %
Yugoslavia 22 %
48 % Dinamarca 3B %
Alemania F. 31%
Finlandia 8%
33 % Alemania F 8%
Yugoslavia 13 %
Argentina 0%
12 % Israel 0%
Israel 0%
12 %
Israel 0%
9%
3%
8% Finlandia 0%
Alemania Fed. 0%
Israel 0%

principales diferencias

mas que

promedio
Canadéa 87 %
Singapur 86 %
Brasil 73 %
HongKong 70 %
U.S.A. 64 %
Dinamarca 51 %
Brasil 46 %
Gran Bretata 46 %
Suecia 30%
Alemania 25 %
Gran Bretata 24 %
Suecia 33%
Alemania 33%
Gran Bretana 22 %
Canada 24 %
Meéxico 21 %
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La situacion en la Argentina y la'comparacion con los otros catorce pai-
ses en que se efectud la investigacion se indica en el cuadro siguiente.

Cuadro N2 6

Métodos de determinacion presupuestaria
Comparacién de la Argentina con los otros catorce palses

Porcentaje de respondientes
que utilizan este método (*)

Método Catorce Palses Argentina
- Objetivos y actividades 65,50 % 44 %
- Porcentaje de ventas 47,82 % 60 %
- Juicio ejecutivo 33,62 % 24 %
- Todo lo disponible 12,88 % 0%
- Igualacién competencia 12,45 % 4 %
- Ao anterior mas adicional 9,61 % 4%
- Igual que afio anterior 2,84 % 0%
- Otros 9,39 % 12 %

(*) Los totales exceden del 100 %, ya que los respondientes marcaron
todos los métodos utilizados.

2. Relaciones publicidad/ventas

Tal vez la pregunta mas critica respecto del control descentralizado o
centralizado de la publicidad internacional es la estabilidad de la relacién entre
gastos de publicidad y nivel de ventas (conocida habitualmente por las siglas en
inglés A/S, esto es, advertising/sales), a través de los distintos pafses. Tal rela-
cion es todavia una gufa de accién cominmente utilizada para establecer presu-
puestos, a despecho de muchas criticas validas (Dunn y Barban, 1986).

Como se muestra en el Cuadro N2 7, las relaciones no son estables a
través de los palses ni a través de regiones geogréficas ni socioculturales.

El promedio general para los quince palses en la muestra era 4,54 pero
las relaciones variaban desde un reducido 0,95 para Yugoslavia hasta un ele-
vado 7,62 para Australia.

En un analisis m4s detallado de estas relaciones realizado en un trabajo
de los coordinadores de esta investigacion, basado en estos mismos datos
(Keown, Synodinos, Jacob y Worthley, 1986), se lleg6 a las siguientes conclusio-
nes principales:



- Hay una baja correlacién (r = 0,288) entre A/S y la poblacién (una
medida sustituta para tamafo del mercado)

- La correlacién entre la relacion A/S y el porcentaje del mercado
doméstico era baja (r = - 0,099)

- La correlacion entre la relacién A/S y el nimero de marcas en el mer-
cado era también baja (r = 0,016)

- Habfa una ligera tendencia a que los productos de mayor precio
tuvieran relacibn A/S menores (la relacion A/S para productos de precio
elevado era 2,63, para productos de precios medios 5,58 y para productos de
bajo precio 5,18)

- Existia una débil relacién entre frecuencia de compra y relacién A/S
(la relacién A/S para productos de alta frecuencia era 2,30, para productos de
media frecuencia era 9,01 y para productos de baja frecuencia era 3,81)

- La relacién A/S era menor para bienes durables que para bienes no
durables (medias de 3,81 versus 5,18 respectivamente) ’ ’

Cuadro N27

Relacion publicidad/ventas (A/S), por palses.

Australia 7.62
Suecia 7.35
Gran Bretaia 5,35
Finlandia 5,30
Hong Kong 517
Singapur : 5,02
México 4,97
Argentina 4,7
Brasil 4,41
Dinamarca 4,05
Canada 4,04
Alemania Federal 3,85
Israel 3,30 .
US.A. 2,92
Yugoslavia 0,95

Promedio general 4,54

La situacién en la Argentina y la comparacién con los otros catorce
palses en que se efectud la investigacion se indica en el cuadro siguiente. Se ob-
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serva, para distintos intervalos de relacién publicidad/ventas, el porcentaje de
respondientes que manifiesta utilizar tal nivel de relacion A/S.

Cuadro N2 8
Relacién publicidad/ventas (A/S) y porcentaje de utilizacion.

Porcentaje de
Respondientes
Relacion

publicidad/ventas Catorce Paises Argentina
0%-0,49 % 741 % 4%
0,50 % -0,99 % 5,66 % 0%
1%-1,99% 9,59 % 16 %
2% -2,99 % 8,71 % 4%
3% - 3,99 % 8,28 % 8 %
4% -5,99 % 12,20 % 12 %
6%-799% 7,41 % 20 %
8% -9,99 % 7,19 % 4%
+ del10 % 19,39 % 4%
No contesta 14,16 % 28 %

V. Distribucion de los presupuestos publicitarios

1) Distribucién del presupuesto entre publicidad al consumidor y publi-
cidad a intermediarios

El presupuesto publicitario es distribuido entre publicidad para el consu-
midor y para los intermediarios (mayoristas, distribuidores, minoristas).

En total el porcentaje promedio del gasto total colocado en publicidad
al consumidor fue 90,5% para los quince palses en la muestra. En Australia y
los Estados Unidos el porcentaje fue mayor (97,2 y 96% respectivamente), mien-
tras que en Finlandia, Suecia y la Argentina fue menor (74,7%, 84,6% y 85 %,
respectivamente).

En algunos casos especfficos (tales como Singapur, Hong Kong, Sue-
cia y Finlandia) los gastos en publicidad a intermediarios eran mayores que los



gastos en publicidad al consumidor. Elio ocurria en situaciones en que los distri-
buidores eran fuertemente apoyados mediante campaias publicitarias conjun-
tas o cooperativas.

Cuadro N2 9

Distribucién del presupuesto

Porcentaje de
respondientes
Catorce
Palses Argentina
Al consumidor final 90,79 % 85 %
A intermediarios 9,21 % 15 %

2. Distribucién por medios

Los presupuestos publicitarios, particularmente si estan determinados
por el método de objetivos y actividades, influencian directamente la seleccién y
costos de los medios.

Los enfoques creativos también son infuenciados por el tipo de medio.

La parte sustancial de los presupuestos publicitarios estd concentrada
en la television, con un 44 % del gasto, seguida por diarios y revistas, ambos
con 19 % cada uno.

En el cuadro siguiente se incluyen los datos respectivos.
Cuadro N2 10

Distribucion del presupuesto por medios

Porcentaje
promedio del Principales diferencias
Medio  gasto total menos que més que
en publicidad (*) promedio promedio
- Televisién 44 % Dinamarca 0% Australia 72 %
Israel 0% Gran Bretafia 68 %
Suecia 0% US.A. 68 %
- Diarios 19 % U.SA. 3% Suecia 43 %
Brasil 4% Singapur 41 %

Dinamarca 40 %

- Revistas 19% Australia 5% Alemania 45 %
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Cuadro N¢ 10

{continuacién)
Porcentgje
promedio del Principales diferencias
Medio gasto total menos gue mas que
en publicidad promedio promedio
*
Singapur 6% Dinamarca 43 %
Argentina 7% Suecia 38 %
- Radio 6% Dinamarca 0 % México 17 %
Suecia 0% Finlandia 0%
- Via publica 5% Israel 18 %
- Cine 1% Israel 1%
- Medios de Trans-
porte 1%
- Otros 6 % Alemania 0% México 14 %
Australia 1% Dinamarca 12 %

(*) Los valores no llegan exactamente a un total del 100 % como conse-
cuencia del redondeo.

Como se observa, Australia, Gran Bretana y los Estados Unidos de Amé-
rica gastan una porporcién mayor de dinero en television mientras que México
gasta mas en radio.

La falta o disponibilidad de television comercial y radio en algunos pai-
ses tiene un efecto en el uso de otros medios. Por ejemplo, en Dinamarca y en
Suecia hay un gasto mayor que el promedio en periédicos y revistas, mientras
que en Israel hay un mayor uso de carieles en la via pablica y cines.

La situacion en la Argentina y la comparacién con los otros catorce pai-
ses en que se efectud la investigacion se indica en el cuadro siguiente.

Las discrepancias mavores en el uso de medios publicitarios en Argen-
tina, en relacién con los demads paises, se observan en revistas y en radios.
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Cuadro N2 11

Distribucién del presupuesto por medios
Comparacién entre la Argentina y otros catorce palses

Porcentaje promedio del
gasto total en publicidad

Medio Catorce Palses Argentina
Television 43,36 % 49,77 %
- Diarios 18,37 % 22,07 %
- Revistas 19,42 % 6,88 %
- Radio 5,45 % 10,13 %
- Via pUblica 5,05 % 6,85 %
- Cine 1,23 % 2,36 %
- Medios de Transporte 0,94 % 0,08 %
- Otros 5,87 % 1,86 %

3. Programacioén en el tiempo

En este tema se traté de determinar si las empresas analizadas distri-
bufan su presupuesto igualitariamente en cada mes o determinaban diferencias
y, en este caso, cual era el criterio de asignacion.

Solamente el 7,70% de los respondientes indicaron que gastaban apro-
ximadamente la misma cantidad cada mes, mientras que el 92,30% indico que
efectuaban distribuciones no igualitarias.

En el caso de distribuciones desiguales, el criterio mas frecuente era vin-
cular el gasto segun ias campafas de promocién de ventas, con el 61% de los
casos, seguido por la concentracién de gastos para maximizar el impacto (49%)
y un mayor gasto cuando se esperaba que las ventas fueran altas (41%}).

Israel y Gran Bretafia utilizaban con menor frecuencia la vinculacion
con promocién de ventas, mientras que Suecia, Singapur, Dinamarca y Hong
Kong lo haclfa con mayor frecuencia.

La concentracion de gastos para maximizar el impacto era mas fre-
cuente en Australia, Alemania Federal, Estados Unidos de América y Singapur y
menos frecuentemente en Finlandia, Argentina, Suecia, Israel y México.

Los resultados se sintetizan en el cuadro siguiente.



Cuadro N2 12

Distribucion en el tiempo del gasto publicitario

Porcentaje de

Criterios de  respondientes Principales diferencias

distribucion  que utilizan es- ‘menos que mas que

te método (*) promedio promedio

- Distribuido s/ Israel 25%  Suecia 83 %
campafa pro- GranBretafia 30 %  Singapur 79 %
mocion de Dinamarca 75 %
ventas 61% HongKong 74 %

- Concentrado Finlandia 36 %  Australia 88 %

para maximizar Argentina . 36%  AlemaniaF. 82%

el impacto 59 % Suecia 0% U.S A 74 %
Israel 42 %  Singapur 74 %
Meéxico 43 %

- Se gasta mas Brasil 13% USA 71 %
cuando se espe- -Yugoslavia 13 % . Canada 67 %
ran ventas altas 41 % AlemaniaF. 21% HongKong 61%

Israel 25 %  GranBretafna 58 %
Finlandia 26 % Suecia 53 %
Argentina 25 %

- Relacién con Argentina 0% Canada 30 %
gastos de Finlandia 0%  Australia 29 %
competidares 11 % Israel 0% Singapur - 26%

- Aproximada- Yugoslavia 0% lsrael 20 %
mente lo mismo , Canada 19 %
cada mes 8 %

- Se gasta méas Finlandia 0% Yugoslavia 22 %
cuando se espe- Singapur 0%  México 21 %
ran ventas bajas 7%

- Otros 13 % Alemania F. 0% México 31 %

Brasil . 25%

(*) Los totales exceden del 100 %, ya que los respondientes marcaron
todos los métodos utilizados.

La situacién en la Argentina y la comparacién con los otros catorce
palses en que se efectud la investigacion se indica en el cuadro siguiente.



Cuadro' N2 13

Distribucion en el tiempo del gasto publicitario
Comparacion entre la Argentina y otros catorce palses

Porcentaje de respondientes
que utilizan este método (*)

Catorce palses Argentina

- Igual cantidad por mes 7,66 % 8,33 %
- Diferente cantidad por mes 92,34 % 91,67 %
- Criterios utilizados por

quienes efectuan distribucién

no igualitaria:
- Més cuando las ventas son altas 42,18 % 27,27 %
- Mé4s cuando las ventas son bajas 6,87 % 9,09 %
- Concentrar para impacto 59,72 % 36,36 %
- Relacion con competidores 11,85 % 0%
- Segun campaiia

de promocién de ventas 61,61 % 54,55 %
- Otros 12,80 % 18,18 %

(*) Los totales exceden del 100 %, ya que los respondientes marcaron
todos los métodos utilizados.

1ll. Enfoques Creativos
1. Medios gréficos

Los tres enfoques creativos mas populares, tal como puede observarse
en el cuadro siguiente, eran identificacion del producto, demostracién de benefi-
cios del producto e imagen predominante.

Cuadro N2 14

Enfoques creativos utilizados en los medios gréficos

Porcentaje de
Enfoque respondientes Principales diferencias
creativo que utilizan es- menos que mas que
te método (*) promedio promedio
- ldentificacién
producto 61 % Australia 42%  SuecCia 82 %

Yugoslavia 48% Dinamarca 77 %
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Cuadro N2 14
(continuacién)
Porcentaje de
Enfoque respondientes Principales diferencias
creativo que utilizan es- menos que mas que
te método (*) promedio promedio
- Demostracién Suecia 0% Singapur 77 %
beneficios 51 % Argentina 28%  Dinamarca 74 %
- Fotograffa Australia 12%  Suecia 58 %
predominante 37 % Argentina 24%  Dinamarca 54 %
Canad4 24 % Finlandia 50 %
México 48 %
- Testimanial 14 % Singapur 5% Dinamarca 31%
Finlandia 5% Suecia 24 %
GranBretaia 5%  México 23 %
Alemania 6 %
Brasil 8 %
- Semblanza Brasil 0% Dinamarca 41%
vida real Singapur 0% Suecia 21%
(slice of life) 12% GranBretafia 3%
- Recordatorio 11%  Australia 0% México 23%
Israel 0%  Singapur 23 %
- Demostracion Argentina 0% México 41 %
comparativa 10 % Australia 0% Israel 19 %
con competidores AlemaniaFed. 0%  Suecia 18 %
- Humor 7% Argentina 0% GranBretafa 22 %
Australia 0% Dinamarca 18 %
Brasil 0% lIsrael 13 %
Alemania F. 0%
- Texto 5% Argentina 0% Suecia 15 %
: Alemania F 0% Canada 1%
Israel 0%
Singapur 0%
-Animacidno arte 5% México 14 %
Dinamarca 10 %
-Entrevista 4% México 16 %
-Mensaje conrima 3% México 1%
- Otros 8% Finlandia 40 %

(*) Los totales exceden del 100 %, ya que los respondientes marcaron
todos los métodos utilizados.
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Sin embargo, hay algunas diferencias importantes entre paises.

Los anunciantes de Suecia y Dinamarca utilizan identificacién del pro-
ducto més frecuentemente que en otros paises, mientras que en Australia y Yu-
goslavia este enfoque se utiliza menos frecuentemente.

La demostracién de beneficios era utilizada mas frecuentemente en Sin-
gapur y Dinamarca.

Las fotograffas predominantes eran mas frecuentemente utilizadas en
Suecia, Dinamarca, Finlandia y México, pero menos frecuentemente en los avi-
sos de Australia, Argentina y Canada.

Los testimoniales y las semblanzas de la vida real eran populares en Di-
namarca y, en menor medida, en Suecia. Los testimonialres eran también po-
pulares en México.

Los enfoques de demostracion comparativa competitiva eran utilizados-
mas frecuentemente en México, Suecia e, Israel, mientras que los avisos hu-
moristicos aparecfan més frecuentemente en Gran Bretana, Dinamarca e Israel.

Suecia y Canadé utilizaban méas comunicacion de texto en sus avisos
impresos. ' ‘ ‘

Los anunciantes mexicanos también utilizan entrevistas y mensajes ri-
mados mas frecuentemente. '

La situacion en la Argentina y la comparacion con los otros catorce pal-
ses en que se efectud la investigacion se indica en el cuadro siguiente.

Cuadro N2 15

Enfoques creativos utilizados en los medios graficos
Comparacion entre la Argentina y otros catorce palses

Porcentaje de respondientes
que utilizan este método (*)

Enfoque creativo Catorce paises Argentina

- Semblanzas de la vida

real (Slice of life) 12,64 % 8%
- Testimonial . 14,38 % 12 %
- [dentificacion producto 61,44 % 60 %
- Demostracion beneficios 52,29 % 28 %
- Entrevistas a consumidores 4,36 % 0%
- Recordatorios 11,76 % 4%
- Mensaje con rima 2,40 % 4%

- Humor 7,19 % 0%



Cuadro N2 15
(continuacion)

Porcentaje de respoqg_jlentes
que utilizan este método (*)

Enfoque creativo Catorce palses Argentina
- Animacién o arte 5,67 % 0%
- Fotografia predominante 37.69 % 24 %
- Texto 5,66 % 0%
- Demostracién comparativa
con competidores 10,24 % 0%
- Otro 8,06 % 4%

(*) Los totales exceden del 100 %, ya que los respondientes marcaron
todos los métodos utilizados.

2. Medios radiotelevisivos

Los enfoques creativos mas populares para medios radiotelevisivos
eran identificacion del producto con un 48 %, demostracion beneficios del
producto con 44 % y semblanzas de la vida real o historias cotidianas (slice of
life) con un 26 %.

Los datos se presentan en el cuadro siguiente.
Cuadro N2 16

Enfoques creativos utilizados en los medios radiotelevisivos

Porcentaje de
Enfoque Respondientes Principales diferencias
creativo que utilizan es- menos que mas que
te enfoque (*) promedio promedio
- Identificacién Dinamarca 11 % México 71 %
producto 48 % Suecia 16 %  Finlandia 63 %
Israel 19% Canada 62 %
AlemaniaF. 28%
- Demostracién Suecia 0% USA. 73 %
beneficios . 44% Dinamarca 3% Australia 69 %
- Semblanzas Israel 0% GranBretafa 51 %
de la vida real Dinamarca 5% HongKong 43%
(Slice of life) 26 % Singapur = 9% US.A. 42 %

Australia 42 %



Cuadro N2 16
(continuacion)
Porcentaje de
Enfoque respondientes Principales diferencias
creativo que utilizan es- menos que mas que
te enfoque (*) promedio promedio
- Mensaje cantado 19 % Dinamarca 0% Mexico™ -~  43%
Suecia 0% HongKong 34%
Yugoslavia 0%
- Locucién 15 % Dinamarca ™ 0%  Canada 41 %
Israel 0%  Australia 31 %
Suecia 0%
- Humor 14 % Alemania F. 0% GranBretafia 32 %
Suecia 0% U S A C27%
--Testimonial 13 % Israel 0%  México .34 %
Dinamarca 3%  Canadé 24 %
Suecia 3%
- Imagen Hong Kong 0% Yugoslavia ~ 30%
predominante 10 % Dinamarca "0%  Finlandia 20%
*  Argentina 20 %
- Recordatorio 9%  Suecia 0% Singapur 27 %
Dinamarca 0% Finlandia 20 %
Mexico 18 %
Yugoslavia 17%
- Demostracion Argentina 0%  México 36 %
comparativa Dinamarca 0%
con competidores 7 % Finlandia 0%
Alemania F. 0%
Suecia 0%
- Animacién 5% : México 14 %
Canada 1%
- Entrevista 4% México 11%
- Otros 6% Finlandia 23%

(*) Los totales exceden del 100 %, ya que los respondientes marcaron
todos los métodos utilizados.

De nuevo hay algunas diferencias interesantes entre los palses.
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México, Finlandia y Canad4 tienden a utilizar més identificacién del pro-
ducto que el promedio, mientras que Gran Bretafa, los Estados Unidos de Amé-
rica, Hong Kong y Australia utilizan semblanzas de la vida real mas
frecuentemente.

Los mensajes cantados eran mas populares en México y Hong Kong,
mientras que la locucién era mas frecuentemente utilizada en Canada vy
Australia.

Los enfoques humoristicos eran utilizados mas frecuentemente en Gran
Bretafa y los Estados Unidos de América.

Los testimoniales eran populares en México y Canada.

Yugoslavia, Finlandia y la Argentina utilizaban imagen predominante
mas que el promedio.

Los avisos recordatorios eran utilizados mas frecuentemente en Sin-
gapur, Finlandia, México y Yugoslavia.

Los anunciantes mexicanos utilizan demostracion comparativa com-
petitiva, animacion, entrevistas y mensajes cantados mas que el promedio.

La situacién en la Argentina y la comparacion con los otros catorce
paises en que se efectud la investigacion se indica en el cuadro siguiente.

Cuadro N217

Enfoques creativos utilizados en la publicidad radiotelevisiva
Comparacién entre la Argentina y otros catorce palses

Porcentaje de respondientes
que utilizan este método (*)

Enfoque creativo Catorce palses - Argentina

- Semblanzas de la vida

real (slice of life) 26,41 % 28 %
- Testimonial 13,07 % 12 %
- ldentificacién producto 47,49 % 56 %
- Demostracion beneficios 44,23 % 36 %
- Entrevistas 4,36 % 0%
- Recordatorios 8,93 % 8 %
- Mensaje cantado 19,17 % 20 %
- Humor 14,16 % 8 %
- Animacién 501 % 0%
- Imagen predominante 9,37 % 20%
- Locucién 14,60 % 20 %

- Demostraciéon comparativa
con competidores 741 % 0%
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Cuadr'o N2 17
(continuacién)

Porcentaje de respondientes
que utilizan este método (*)
Enfoque creativo Catorce paises Argentina

- Otro 6,32 % 4%
(*) Los totales exceden del 100 %, ya que los respondientes marcaron
todos los métodos utilizados.

IX. Relaciones con agencias publicitarias

Las distintas formas de compensacion de los servicios realizados por
las agencias publicitarias se sintetizan en el cuadro siguiente.

Cuadro N2 18

Sistemas de retribucion a agencias publicitarias

Porcentaje
Sistema promedio del Principales diferencias
pago total a menos que mas que
agencias (*} promedio promedio
- Comisiones Suecia 10% USA 79 %
de los medios 49 % Finlandia 13%  Brasil 79 %
Yugoslavia 17 %  Singapur 75 %
- Honorarios Brasil 7%  Suecia 1%
por servicios 30 % Argentina 10%  Yugoslavia 50 %
Gran Bretafa 15%  Finlandia 49 %
Singapur 15 %
U.S.A. 16 %
- Costo mas Singapur 1% HongKong 23%
porcentaje fijo 9% Argentina 1%
U.S.A 1%
- Convenio o negocia-
cibn especffica 2% Argentina 17 %
- Otros 6% Finlandia 36 %
2% Yugoslavia 17 %

(*} El total alcanza solamente al 96 %, ya que algunos respondientes no
totalizaron el 100 % entre todas las posibilidades de retribucién.



El sistema preferido de compensacion era la comision de los medios
publicitarics, que alcanzaba al 49 %. Este sistema era seguido por los
honorarios por servicios con el 30%.

Los otros métodos de compensacién eran utilizados con menor frecuen-
cia.

Los anunciantes de U.S.A., Brasi! y Singapur tendfan a utilizar comi-
siones més frecuentemente que el promedio, mientras que los de Suecia, Finlan-
dia y Yugoslavia raramente utilizaban este método de compensacion.

En Suecia, Yugoslavia y Finlandia se tendfa a utilizar los honorarios por
servicios més frecuentemente, mientras que este método era raramente
utilizado por los anunciantes de Brasil y la Argentina.

El método de costo mas un procentaje fijo era utilizado por los anun-
ciantes de Hong Kong con mayor frecuencia que los de los demas palses.

La situacion en la Argentina y la comparacién con los otros catorce
palses en que se efectud la investigacion se indica en el cuadro siguiente.

Cuadro N2 19

Sistemas de retribucion a agencias publicitarias
Comparacién entre la Argentina y otros catorce palses

Porcentaje promedio
del pago total a agencias (*)

Sistema de retribucion Catorce palses Argentina
- Comisiones de medios 47,96 % 64,58 %
- Honorarios por servicios 31,11 % 9,57 %
- Costo mas porcentaje fijo 10,54 % 1,20 %
- Convenio especifico 0,85 % 16,67 %
- Otros 511 % 0 %

(*) El total no llega al 100 %, ya que algunos respondientes no
totalizaron el 100 % entre todas las posibilidades de retribucion.

X. Métodos de medicion
de la efectividad publicitaria

La forma mas utilizada de medicién de la efectividad publicitaria era la
relacion con el nivel de ventas, mencionado por el 82 % de todos los respon-



dientes.

Este método era seguido por los efectos sobre e conocimiento y la per-
cepcion del consumidor, que fue mencionado en el 66 % de los casos, los tests
de recuerdos, con el 45 % y el juicio ejecutivo, con el 35 %.

El juicio ejecutivo era una medida frecuente en Brasil y Gran Bretafia y
las medidas de rentabilidad eran utilizadas mas frecuentemente en Finlandia y
Yugoslavia.

Los resultados se sintetizan en el cuadro siguiente.
Cuadro N2 20
Métodos de medicion de la efectividad publicitaria

Porcentaje de

Enfoque respondientes Principales diferencias
creativo que utilizan es- menos que mas que
te enfoque (*) promedio promedio
- Ventas 82 % AlemaniaF. 56% Australia 96 %
Israel 94 %
- Conocimientos Israel 6%  Australia 92 %
y percepcion 66 % HongKong 84 %
- Test de Israel 13% AlemaniaF. 67%
recuerdos 45 % México 13%  Australia 65 %
Yugoslavia 17 %
- Juicio Finlandia 10%  Brasil 62 %
ejecutivo 35 % Israel 13% GranBretaia 54 %
- Intencién Argentina 8%  Australia 42 %
de compra 27 % GranBretana 14% U.S.A. 39 %
Israel 38%
- Rentabilidad 21 % Israel 6% Finlandia 53 %
Hong Kong 7% Yugoslavia 39%
Argentina 8%
- Cupones de Argentina 0% Dinamarca 27 %
retorno 15 % Brasil 0% HongKong 25%
Suecia 25%
- Otros 18 % Yugoslavia 0% Finlandia 50 %
Dinamarca 5% México 34 %
Israel 6% ' :

(*) Los totales exceden del 100 %, ya que los respondientes marcaron todos
los métodos utilizados.



La situacion en la Argentina y la comparacion con los otros catorce
palses en que se efectud la investigacion se indica en el cuadro siguiente.

Cuadro N2 21

Métodos de medicion de efectividad publicitaria
Comparacion entre la Argentina y otros catorce paises

Porcentaje de respondientes
que utilizan este método (*)

Catorce
Método palses Argentina
- Ventas 72,63 % 56 %
- Rentabilidad 18,54 % 8 %
- Retorno cupones 9,93 % 0%
- Tests de recuerdos 34,81 % 20 %
- Determinacion intencién
de compra 18,63 % 4%
- Conocimiento y
percepcion 54,32 % 40 %
- Juicio ejecutivo 21,15 % 28 %
- Otro 1457 % 12 %

(*) Los totales exceden del 100 %, ya que los respondientes marcaron
todos los métodos utilizados.

Xl. Analisis de algunos resultados

Hay algunas limitaciones en los datos empiricos del presente estudio,
tales como:

1. Solamente fueron investigados anunciantes de quince palses.

2. Solamente fueron incluidos en la muestra anunciantes de marcas
lideres.

3. Los datos fueron obtenidos para solamente doce productos
especfficos de consumo.

4. Muchas de las marcas incluidas en el estudio eran especfficas del
pais.

Las limitaciones anteriores determinan que los resultados de esta
muestra no pueden ser extendidos a toda la publicidad realizada en esos paises.

Por otra parte, en el andlisis se ha hecho hincapié en las diferencias
entre los palses y no en las diferencias entre los productos.



Pero a pesar de las limitaciones indicadas, los resultados son interesan-
tes y plantean algunos temas de interés, que deberfan ser profundizados con
muestras de otras paises y productos.

Entre los aspectos de mayor interés pueden mencionarse:

1. Practicamente todas las marcas lideres tienen competencia interna,
lo cual indica que las empresas exitosas utilizan estrategias de varias marcas.
La mayorfa de los anunciantes lideres operan en medios muy competitivos,
compitiendo con muchas otras marcas y teniendo participaciones en el mer-
cado relativamente reducidas.

En el caso de la Argentina, la cantidad de marcas competitivas exter-
nas resulta notoriamente inferior al promedio de los otros catorce palses.

2. Los participantes en el estudio indicaron que el método de objetivos
y actividades era el enfoque utilizado més frecuentemente para la determinacion
de presupuestos publicitarios. Sin embargo, el estudio no intenté determinar de
que manera era aplicado este enfoque. Podria incluso existir una sobrees-
timacidn en relacién con el grado de utilizacién, ya que se trata de una respues-
ta "profesionalmente deseable'. En tal sentido, estudios anteriores indican un
bajo grado de utilizacion de este enfoque, a pesar de su racionalidad, lo cual
era atribuldo a la falta de informaci6n relevante para su implementacion. Asf, en
el estudio de San Augustine y Foley, 1975, se indicaba que para U.S.A. sola-
mente un 20 % de los respondientes manifestaba utillzarlo, lo cual era com-
parable con las cifras de Permut, 1977, para Europa Occidental, que llegaban al
15 %. Sin embargo, en un estudio de Patti y Blasko, en 1981, se indica una cifra
del 63 %, lo que permite a estos autores afirmar que existe una creciente sofis-
ticacién en los métodos de determinacion de niveles presupuestarios y que la
brecha entre la teorfa y la practica se va cerrando, lo cual es confirmado por los
mismos autores, en 1984, en que determinan, en otro estudio, un 74 % de
respuestas de utilizacion del método. Los resultados del presente estudio son
compatibles con tales afirmaciones.

En el caso de la Argentina el método de objetivos y actividades es
utilizado en bastante menor medida (44 %) que el promedio de los otros catorce
palses (65,50 %).

Resulta interesante advertir, por otra parte, que el método de porcen-
taje sobre ventas se utilizaba en forma intensa, a pesar de las muchas criticas
validas que se han formulado al respecto.

En el caso de la Argentina, 60 % de los respondientes manifestaron
utilizar este método, frente a un promedio del 47,82 % para los otros catorce
palses.

3. La relacién entre gastos de publicidad y nivel de ventas (esto es la
relacién A/S) varfa considerablemente en los diversos palses. Este aspecto es
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muy importante, en relacién con el interrogante sobre el grado de centralizacion
de las decisiones sobre publicidad internacional, tal como se destacéd en el
punto Il

En el caso de la Argentina, el valor promedio de 4,71 es muy similar al
promedio de los otros catorce palses, que es de 4,54.

4. Muchos presupuestos publicitarios eran dedicados a publicidad . al
consumidor final. Sin embargo, en paises con cadenas de distribucién fuerte-
mente oligopdlicas, los anunciantes tendian a apoyar sus marcas a través de
programas de promocién conjunta.

5. La publicidad por television registraba la mayor porcién de los
presupuestos publicitarios, excepto en aquellos paises en que la television
comercial es minima o no existe.

Los respondientes de Argentina informaban sobre una notoria menor
utilizacion de revistas (6,88 % del gasto publicitario, frente a 19,42 % como
promedio de los otros catorce pafses) y mayor utilizaciéon de radio (10,13 %
frente a 5,45 %).

6. La mayorfa de los anunciantes combinaban la publicidad con
programas de promocién de ventas y programaban la distribucién de los gastos
publicitarios en relaciéon con ellos. También se utilizaba la concentraciéon de gas-
tos para maximizar impactos publicitarios y en forma estacional, en periodos de
ventas elevadas.

7. La identificacion del producto era el enfoque creativo mas utilizado
en los quince paises, tanto en los medios gréficos como en los radiotelevisivos.
Pero existen, sin embargo, algunas diferencias interesantes entre los diversos
paises.

8. Aproximadamente la mitad de los ingresos a las agencias de
publicidad eran concretados mediante las comisiones de los medios. Sin embar-
go, en algunos palses predominaban otras formas de compensacion.

En la Argentina, el porcentaje de retribuciones a las agencias, a través
del método de comisiones, liegaba al 64,58 %.

9. La efectividad publicitaria se media basicamente mediante los niveles
de ventas, a pesar de las limitaciones de este enfoque. Pero muchos respon-
dientes informaron que utilizaban medidas de conocimiento y percepcion,
recuerdo e intencién de compra como formas adicionales de medicién de la
efectividad. Esto por supuesto indica la relacidn con actividades de inves-
tigacién de comercializacién que son aplicadas directa o indirectamente por las
empresas involucradas.

En resumen, a través de este estudio se han verificado algunas



similitudes y diferencias entre las practicas publicitarias de los integrantes de la
muestra. Las principales diferencias se referfan a las variaciones en las
relaciones entre gastos de publicidad y nivel de ventas (relacién A/S), diferen-
cias en la distribucion del presupuesto publicitario entre los diversos medios
dependiendo de la disponibilidad de algunos medios, en especial televisién y
sus costos relativos y diferencias en los enfoques creativos, presumiblemente
dependiendo de factores cuiturales, costos de produccion y duracién de los
periodos de tiempo o de espacio de los avisos.

Sin embargo, los resultados del estudio indican que las practicas
nacionales de publicidad tienden a ser Unicas en un pals y que la publicidad es-
tandarizada no es corrientemente prevaleciente ni factible.

Algunos hallazgos del estudio apuntan a esta conclusion. Especifica-
mente se encontrd que:

1. Los métodos de establecer presupuestos publicitarios varfan por pals
y tal vez varfan por anunciantes y por tipo de producto.

2. Las relaciones A/S varfan ampliamente y no parecen estar
relacionadas con tamafio del mercado, participaciéon del mercado o ambiente
competitivo.

3. La publicidad a intermediarios es, en algunos palses, mas importante
que la publicidad al consumidor, para algunos productos.

4. La distribucién del presupuesto publicitario por medio varfa por pals
y depende de la disponibilidad y costos relativos.

5. Los enfoques creativos varfan por pals, dependiendo de aspectos
culturales (humor versus testimonial), costos de produccion (avisos simples ver-
sus complejos) y el largo usual de tiempo y cantidad de espacio (identificacion
del producto versus semblanzas de la vida real).
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