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Resumen

La publicidad a través de medios tradicionales o Above The Line, es decir radio, prensa y television ha venido
perdiendo efectividad desde hace ya muchos afios, la gran cantidad de anuncios, combinado con la facilidad que
tienen los consumidores para evitarlos. ya sea cambiando de canal o estacion o simplemente no prestando atencion
a estos, hacen que para las empresas el presupuesto invertido en publicidad sea poco eficaz, ya que el mensaje
muchas veces no llega a los consumidores o estos no le prestan atencidn.

Como solucion a la eficacia decreciente de la publicidad tradicional se puede recurrir a la publicidad no
tradicional o Below The Line también conocida por su acrénimo BTL, es una técnica de marketing que utiliza
formas de comunicacién no masivas para impulsar productos y servicios a los consumidores, de manera mucho
mas precisa y efectiva que la publicidad tradicional ya que suele dirigirse a segmentos especificos de la
poblaciones, generando resultados cuantificables en ventas, que es lo que el anunciantes busca.
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Abstract

The advertising made in traditional media, also known as Above The Line advertising, such as radio, newspapers
and television, has been loosing effectiveness from across the years, the massive quantity of ads, combined with the
easy of avoid them by the consumer, changing the station or simply doesn’t taking care of them, has made that
advertising budget turns in to little effective, since the message it’s not reaching the consumer attention.

As a solution for this issues, the non traditional advertising also known as BTL, it’s a marketing technique that uses
non massive communication strategies to show products and services to consumers, in a more effective way than
traditional advertising, because it tends to focus in specific segments of the population, generating measurable
results in terms of sales, which it’s at the end what the advertiser looks for.
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Otro medio utilizado es la prensa, pero de igual

forma el consumidor se ha acostumbrado a ignorar
todo lo que no le resulte de interés o que no le

1. Introduccion

La publicidad de medios tradicionales llega a los

consumidores por canales de comunicacion tales como
la televisién o la radio, donde el consumidor

tiene la oportunidad de ignorar los comerciales al
cambiar de canal o de estacion, especialmente desde la
llegada del control remoto este fendmeno conocido
como zapping se ha convertido en el mayor enemigo
de las campafias que utilizan estos medios.

proporcione beneficio, restando eficacia a la inversion
del anunciante.

Las actividades Below The Line por lo general son
realizadas en las ciudades principales ya sean del pais
o de la provincia donde se las ejecute, en puntos
especificos de estas y dirigidas a segmentos definidos.

Las empresas buscan resultados en términos de
ventas y es un problema grave no alcanzar los
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resultados esperados o mejores resultados en ventas
dada una inversién en publicidad, esto es un punto a
favor a la hora de elegir entre publicidad tradicional y
no tradicional, ya que la publicidad no tradicional
suele conllevar resultados apreciables en ventas. Dicho
de un modo simple: el Above The Line marketing que
utiliza mensajes genéricos para generar conocimiento,
ya no es mas la mejor manera de influenciar al
comportamiento de los clientes, las iniciativas Below
The Line son mas exitosas porque es focalizada y
llevada a cabo convirtiendo a los clientes como centro
de las mismas.

2. Texto principal

Iniciar una agencia, promocionarla y operarla
requiere de una inversién considerable, Se puede
inferir que el problema de decisién gerencial es el
siguiente: ¢Es econémicamente factible la creacion de
una agencia de BTL en la ciudad de Guayaquil?

Para determinarlo es necesario recurrir a técnicas de
investigacion de mercados, determinar la oferta y
demanda de dichas actividades y conocer cuales son
los criterios en que se basan los anunciantes para elegir
a una agencia son las bases para responder al problema
gerencial.

Los contratantes de estas actividades son
primordialmente los gerentes de empresas privadas o
presidentes de instituciones publicas, en conjunto con
los departamentos de marketing de los mismos
El estudio de factibilidad de crear una agencia que
ofrezca este tipo de servicios ofrece la oportunidad de
resolver el problema que afrontan los anunciantes y
Ademaés lo investigado y sus datos son los cimientos y
la guia para la creacion de una agencia de BTL en la
vida real, la cual ayudard a los anunciantes a
incrementar la eficacia de su inversién en publicidad,
generando mas ventas una mayor utilidad y a su vez
estimulando a la economia.

La poblacion en la que se realzaria el estudio esta
constituido por las 11700 empresas grandes Yy
medianas existentes en la ciudad de Guayaquil, se
quiso trabajar con datos muy conservadores, con una
probabilidad de éxito del 95% error maximo admitido
del 8% el tamario de la muestra fue de 96.

Entre los resultados mas importantes arrojados por
la encuesta estéan los siguientes:

El 82% de los encuestados ya conocen acerca de la
existencia de actividades publicitarias no tradicionales.

El 50% ya esta contratando algun tipo de actividad
BTL en la actualidad.

El atributo mas importante al momento de elegir la
agencia con la que trabajar es el costo, seguido de
buenas ejecuciones de los trabajos realizados por la
agencia.

Con estos datos favorables acerca de la apertura de
los anunciantes hacia el BTL, se realizo el plan de
marketing donde se ubico a la agencia en la matriz
BCG en el cuadrante de las interrogaciones, ya que si

bien se espera una baja participacion del mercado, su
crecimiento deberia ser rapido, como es normal es
otras agencias competidoras.

En la matriz ansoff que es la que ubica al producto
seglin su estrategia de crecimiento en el mercado, se
pretende penetrar en el mercado captando clientes de
la competencia que no manejan contratos de
exclusividad y captacion de no clientes actuales, ya
sean empresas que realizan sus propias activaciones o
las que aun no contratan o conocen acerca del Below
The Line.

El andlisis FODA revelo lo siguiente:

Fortalezas: Al no tratarse de un producto a ser
manufacturado si no de un servicio, es facil adaptarse a
cambios y no existen economias de escala que
pudieran ser impedimentos gigantescos para tratar de
sobrevivir en la industria.

Oportunidades: Existe un gran potencial de
crecimiento, ya que no solo se esta disponible el
mercado que actualmente estd contratando BTL con
otras agencias, si ho también las que estan ejecutando
por su cuenta estas actividades, y las que aun no han
dado el paso desde ATL hasta el BTL.

Debilidades: Al ser una agencia nueva sera dificil
tener credibilidad inmediata, pera esto se pretende
implementar una campana que justamente se ocupe de
mostrar una imagen solida y experta en la consecucion
de actividades efectivas.

Amenazas: Amenazas directas no son en realidad
los competidores de la agencia, es mas ellos sufren las
mismas amenazas, la verdadera amenaza son las
condiciones del entorno, de debilitarse aun méas la
economia local y especialmente la internacional los
presupuestos  publicitarios se verian afectados
negativamente.

Con respecto a la segmentacién del mercado El
BTL es contratado por empresas medianas y grandes,
especialmente estas Gltimas ya que tienen la capacidad
econémica de afrontar esa clase de inversiones
publicitarias.

Si se debe hacer una segmentacion esta deberia
estar dada por la clase de servicios que consumen los
clientes, se pueden clasificar en dos categorias:

Produccidn de materiales graficos: Estos materiales
pueden incluir su disefio e impresion, y pueden ser tan
variados que pueden ir desde un rompe tréfico,
papeleria en general hasta un catalogo o valla.

Produccion de actividades y eventos: Las
activaciones son actividades en que se pretende dar a
conocer al publico una marca o producto a traces de
una participacion directa como puede ser logrado a
través de juegos interactivos. Los eventos tienen
menos interactividad, y aunque igual sirven para dar a
conocer algo, esta comunicacién suele ser mas
unilateral 'y con una mecanica Yy estrategia
comunicacional mas sencilla.

La activacion puede incluir marketing directo,
auspicios, etc.
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Aunque se podrian pensar que existen diversas
escalas para implementar la agencia, en realidad al no
tratarse de una produccién industrial si no de un
servicio basado en el intelecto el tamafio inicial estard
dado por la demanda del servicio, y lo légico es que
este planificado con austeridad de gastos y costos, si
un evento o actividad requiera de mas personal, se lo
contratara de modo eventual.

La agencia estara conformada inicialmente por 4
personas, cada una de esta encargada de un area
especifica, ciertos trabajos podran ser compartidos por
ellas.

v' Area administrativa: Un gerente

v’ Creativo: Un disefiador grafico — creativo.

v Area cuentas: Un ejecutivo de sexo femenino,
deberd interactuar para desarrollar estrategias
que satisfagan las necesidades de los clientes.

v' Area secretaria: Un asistente.

3. Resultados

El proyecto para la comercializacion de actividades
publicitarias no tradicionales en Guayaquil como
consecuencia de la decreciente efectividad de la
publicidad tradicional concluye:

Mediante la investigacion de mercado realizada se
determino que el 56% de las empresas medianas y
grandes estan realizando actividades relacionadas al
Below The Line.

El 71.73% lo estd haciendo a través de agencias
publicitarias, constituyéndose en un mercado de US$
100°000.000, el 28.27% restante se constituyen de un
mercado no explotado de US$ 39°000.000.

Las empresas estan invirtiendo alrededor del 25% de
su presupuesto publicitario de BTL, el restante 75% en
ATL, dado que progresivamente la balanza va
favoreciendo a la inversion del BTL, existen alrededor
de US 300°000.000 anuales que empiezan a migrar
hacia actividades no tradicionales

4. Conclusiones

Como se puede apreciar dado este estudio, es
econdmicamente factible la operacion de empresas en
estas actividades no tradicionales, donde a pesar de
que existe un entorno con incertidumbre es justamente
ese uno de los factores que inclinan a los anunciantes a
elegir  alternativas que  generen  resultados
cuantificables y que no necesariamente implican
gastos elevados como los que se suelen encontrar
normalmente en campafias publicitarias tradicionales.

A pesar de que incialmente no se cuenta con el plus
de tener una historia o trayectoria reconocidas, los
costos operativos e inversiones iniciales no resultan
tan elevados como en otro tipo de actividades como las
de manufactura por ejemplo, por ofrecer servicios se
cuenta con la flexibilidad de adaptarlos a la demanda
que se tenga.
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