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Resumen

ATL es una herramienta efectiva de marketing para construir marcas a largo plazo, es hacer
publicidad pagada a través de medios de comunicacién masivos como radio, television o internet,
periodicos, revistas, que va mas al puablico en general para dar a conocer a nivel nacional o
internacional que la marca existe y quede en la mente de muchas personas. Las empresas utilizan
diferentes formas de publicidad con el fin de comercializar sus productos y/o servicios y asi lograr
posesionarse en cada uno de sus mercados y obtener un mayor impacto y resultados en la captacion
de nuevos y actuales clientes.
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Abstract

ATL is an effective marketing tool to build brands in the long term, is to make paid advertising
through mass media such as radio, television or internet, newspapers, magazines, which goes more
to the general public to make known nationally or international that the brand exists and remains
in the minds of many people. Companies use different forms of advertising in order to market their
products and / or services and thus achieve ownership in each of their markets and obtain a greater
impact and results in attracting new and current customers.
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Introduccion

Desde hace tiempo, las empresas utilizan diferentes formas de publicidad en diferentes
tecnologias para comercializar sus productos o servicios a clientes actuales o nuevos. Debido a la
edad de muchas de estas diferentes formas de publicidad, las compafiias se han familiarizado con
su uso. Las formas de los medios, que se consideraran "medios de la tradicion" son, television,
radio, vallas publicitarias, obsequios corporativos, ferias corporativas o exposiciones y,
finalmente, la pagina web de la empresa. EI motivo de la seleccion de estos medios para su
posterior examen es que son los medios mas comdnmente utilizados por la compafiia de casos y
otras compaiiias, asi como también tienen una gran cantidad de informacién actualmente
disponible.

Above The Line (ATL) se refiere a aquellas actividades promocionales que se realizan a
nivel masivo dirigidas a una audiencia masiva a la vez ax||y este modo es de naturaleza mas
convencional. Esta comunicacién es méas efectiva cuando la marca necesita establecer su imagen
y cuando necesita informar a los clientes sobre un producto nuevo o para recordarle uno viejo
(Mogollon, 2013).

El objetivo de ATL Marketing no es crear conversiones, sino generar el impacto de la
marca de la mejor manera posible. Este marketing se realiza a nivel regional, nacional y
principalmente con limites mayores (Smith & Taylor, 2004). La compafiia aplica ATL para crear
una imagen de marca deseada. Los medios de comercializacion son la television, la estacién de
radio, los periddicos, las revistas y los cines, esa es la forma més facil de exponerse y llegar a un
gran numero de personas. En la actualidad, las marcas utilizan este método para capturar el
posicionamiento de la mente del consumidor, mejorar el deterioro de la marca y el lanzamiento
de una nueva marca.

Los vendedores reconocen gue la publicidad ATL es solo una variable que afecta las
ventas entre otros, incluidos precios, distribuciones, etc. Los productos y servicios elasticos de
promocion tienden a verse altamente afectados por los descuentos y descuentos que aumentan la
probabilidad de que los consumidores compren lo mismo. En comparacién, los productos y
servicios que anuncian elasticidad ven mayores ventas con una mayor publicidad (Mufioz,
Antonio, Darce, & Salomén, 2017)

Marco Tedrico

Muchas categorias y marcas exitosas en Key Urban Towns (KUT) son sensibles al precio
y, por lo tanto, son elasticas para la promocién. Los mercado6logos luego eligen desviar los
presupuestos de publicidad a las promociones en el terreno (incluyendo BTL y activacion) que
muestran un impacto directo. En comparacion, las marcas premium que tienen una mayor
aceptacion en el area metropolitana (dado el mayor poder adquisitivo) tienden a ser publicitarias,
lo que significa que cuanto mas se anuncian, mayor es la probabilidad de ventas.

ATL es una técnica cominmente utilizada en cualquier agencia de publicidad en todo el

mundo. Se utiliza para dirigirse a un numero especifico y gran cantidad de grupos objetivo a la
vez. ATL se aplica para promocionar una marca y también para aumentar el conocimiento de la
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marca entre los clientes (Zavala Delgado, 2018). Los medios ampliamente utilizados son:
television, radio, medios impresos. Esta es la razon por la que elegir la hora de maxima audiencia
en la television y la radio y también imprimir un anuncio en la pagina adecuada del periddico es
la parte més esencial de ATL.

Las estrategias de marketing ATL se basan en publicidad a través de medios tales como
television, cine, radio, medios impresos, pancartas y motores de bdsqueda para promocionar
marcas puesto que, al ser los medios masivos, son los mas efectivos en causar un mayor nivel de
influencia al consumidor hacia una marca. Los principales usos incluyen anuncios de television y
radio, publicidad en Internet y en Internet. Este tipo de comunicacion es de naturaleza
convencional y se considera impersonal para los clientes (O'Regan, 2003).

Difiere de la publicidad BTL, la cual se basa en estrategias no convencionales de creacion
de marca, como el correo directo y los medios impresos (y generalmente no incluye graficos en
movimiento). El término proviene de la contabilidad y tiene que ver con la forma en que Procter
and Gamble, uno de los clientes publicitarios mas grandes del mundo, fue cobrado por sus
medios en los afios 50 y 60 (Mashtak, 2013).

Las agencias de publicidad hicieron tanta comision de los medios de reserva para los
clientes que la generacion creativa y los costos reales de produccidn de hacer anuncios de
television eran gratuitos, por lo tanto, estaban por encima de la linea. Todo lo demas que pagaron
y por lo tanto estaban por debajo de la linea (Udod, 2014). Desde entonces, los modelos han
cambiado y los clientes ya no cobran por sus medios de esa manera. Usado libremente, "por
encima de la linea" todavia significa medios masivos. Sin embargo, el panorama de los medios
ha cambiado tan draméaticamente que los anunciantes han reconsiderado las definiciones de los
medios de comunicacion.

Television

En cierto modo, la television podria considerarse muy moderna, lo que es, pero aun puede
considerarse una forma tradicional de publicidad. Existen numerosas razones para esto, la
primera de las cuales es que, aunque la television tiene mas de 100 afios, no estuvo disponible
hasta mediados de la década de 1920 (Stephens, 2000).

La television ha sido utilizada hasta el extremo por muchas compafiias y la mayoria de las
compafiias comprenden cémo usar este canal de manera efectiva o, de lo contrario, pueden
encontrar facilmente una empresa que les ayude o cree medios para esta plataforma. La tercera
razon por la que la television podria considerarse una forma tradicional de publicidad es debido a
su incorporacion con otras formas de anuncios nuevos. Una instancia de esto es la inclusion de
las redes sociales o la navegacidn web para crear una nueva capacidad de television "inteligente™,
como Netflix (Trusov, Bucklin, & Pauwels, 2009).

De acuerdo con Trusov et al. (2009), en todo el mundo hay cantidades extremadamente

grandes de televisores, en algunos paises los hogares tendran tantos televisores en la casa como
personas. Aunque hay un gran nimero de personas en vastas areas que tienen televisores, por lo
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general los estdndares de contenido y transmision cambian de un &rea a otra. Una instancia de
esto es el comercial que muestra los tiempos y la cantidad por show.

En la mayoria de las areas del mundo, los anuncios se colocan en la mitad de los shows,
dependiendo de la duracion que muestre de 3 a 6 veces por hora. Aunque este no es el caso en
todos los paises, es una evaluacién bastante constante (Smith & Taylor, 2004). El contenido que
se puede mostrar en anuncios publicitarios y en qué momento varia de un pais a otro. Por
ejemplo, en Finlandia es ilegal anunciar alcohol duro, es decir, cualquier producto alcoholico de
maés del 22% en cualquier momento (Smith & Foxcroft, 2009).

Este no es el caso para las compafiias en los Estados Unidos, donde se permite anunciar
alcohol de cualquier porcentaje en cualquier momento. El uso de la televisién como forma de
publicidad ha enfrentado numerosos problemas, no limitados a los problemas de contenido y area
antes mencionados. Uno de los mayores problemas que se enfrentan al hacer cualquier tipo de
publicidad son los problemas de idioma. Esto significa que un anuncio que desea mostrarse en
numerosos paises debe ser copiado, con subtitulos o reproducido en el idioma creado.

Todas estas opciones crean problemas sobre a quiénes se puede llegar, qué sentiran de la
publicidad y qué se perderan en la traduccion. También esta el problema del alto costo de
producir publicidad y luego comprar tiempos de publicidad (Mufioz, Antonio, Darce, &
Salomon, 2017).

La television se ha utilizado durante mucho tiempo como una forma de publicidad, que
tiene la intencion de persuadir e informar al observador visual y verbalmente. La razon por la
cual la televisién ha podido funcionar tan eficazmente como muchos anuncios es a través del uso
de imagenes. Hace tiempo que se dice que "una imagen vale mas que 1000 palabras”, y esto es
muy cierto (Mogolldn, 2013).

Las personas se han vuelto mas receptivas a las representaciones visuales de varios
productos y articulos, y cuando esto se combina con una explicacién auditiva sobre el producto,
los beneficios o incluso un tintineo pegadizo, los efectos son sorprendentes. Debido a los altos
costos asociados con los anuncios televisivos, las personas también tienen mas probabilidades de
sentir que la compafiia esté establecida o es de buena reputacion cuando son capaces de
publicitar en television.

Una segunda razon importante en cuanto a la eficacia de la television es toda la
informacion que se puede obtener libremente. Existen numerosas encuestas, que informan la
demografia de quién estara mirando qué canales y en qué momento. También hay encuestas e
informacion sobre habitos de visualizacion, es decir, cuantas personas estaran mirando qué
muestra y en qué momento.

Con toda esta informacion, ha facilitado que las empresas comercialicen por television.
Pueden identificar su grupo de clientes objetivo y revisar los datos disponibles para encontrar
qué canales y tiempo serian mas efectivos para publicitar sus productos para obtener el mayor
ROI posible.
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Radio

La radio ha existido durante numerosas generaciones y puede considerarse la forma méas
antigua de marketing informativo, donde los oyentes o0 usuarios no necesitan ver ni leer nada.
Las radios han existido por muchos afios y después de su invencion se fundaron muchas
compaiiias diferentes para difundir informacion a través de esta forma de publicidad. Al igual
que con cualquier nueva forma de tecnologia, el crecimiento fue lento en parte debido a los
costos y los consumidores no entendian exactamente qué se suponia que debian obtener.

A fines de la década de 1940 y principios de la de 1950, antes de que la television
estuviera disponible, la radio era probablemente la forma mas comin de obtener informacion
ademas de noticias de periodicos o peliculas. Durante este tiempo, como ahora con los
televisores, los costos de radio disminuyeron rapidamente y la cantidad de radios propiedad de
los consumidores crecia rapidamente (McNeal, 1992).

Aunque la radio ha pasado su "heno", todavia puede ser una forma muy importante de
publicidad hasta el dia de hoy. Una razon por la cual la radio sigue siendo una forma importante
de publicidad que no debe eliminarse de ningun plan de marketing sin consideracion primero se
debe en parte a la gran cantidad de personas a quienes se puede contactar (Trusov, Bucklin, &
Pauwels, 2009). Actualmente, las personas todavia tienen radios en sus casas y automdviles, que
se utilizan para obtener informacion sobre noticias, clima y otras cosas, asi como para escuchar
musica.

Aunque cada vez son menos populares debido al uso cada vez mayor de reproductores de
CD y mp3, muchas personas todavia usan radios. También las radios se pueden considerar muy
beneficiosas debido a sus costos generalmente bajos. Actualmente, los anuncios de radio suelen
ser cortos que son producidos por la empresa para informar sobre una venta o evento que esta
teniendo lugar o tendréa lugar en el futuro cercano.

Hay algunos motivos por los cuales estos clips son cortos y contienen informacion basica,
la primera de las cuales es que, como sucede con la mayoria de los anuncios, las personas pueden
molestarse facilmente por ellos, por lo que si las empresas tienen grandes y excesivamente
complejas

Ferias corporativas

Las empresas han utilizado ferias empresariales para exhibir sus productos y como una
posibilidad de obsequiar pequefios obsequios con logotipos corporativos. La idea detras de las
ferias corporativas es que esta es una oportunidad para interactuar con los clientes y permitirles
ver y retener los productos de la compafiia mientras escuchan una explicacién 22 sobre ellos
(Castillo & Diaz, 2008).

Aunque esto es posible sin el uso de ferias, dependiendo de lo que se venda, brinda a las

empresas la oportunidad de llegar a un mayor nimero de personas que podrian no haber
conocido los productos antes de visitar la feria. Ademas, cuando se considera que los productos
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de algunas empresas son grandes y / o tienen un pedido especial solamente, significa que la Unica
forma de informar y mostrar estos productos es si el cliente ya conoce la compaiiia.

Las ferias corporativas han llegado a muchas areas diferentes y se han vuelto
extremadamente complejas. Actualmente hay numerosas ferias diferentes para diferentes
sectores de negocios en todo el mundo cada semana; también existe la posibilidad de grandes
ferias mundiales que se celebran anualmente. Estas ferias que estan destinadas a ayudar y
promover directamente a las empresas en un campo especifico no son las Unicas actualmente
disponibles (Castillo & Diaz, 2008). Actualmente hay ferias en las escuelas o en los centros de
las ciudades para ayudar a los estudiantes y ciudadanos a encontrar lugares de capacitacion
practica o trabajos.

Se considera que el marketing es un proceso colectivo en el que individuos o grupos
pueden intercambiar bienes o servicios en funcion de sus necesidades y deseos. 16 El contenido
de este proceso fue presentado como una mezcla de marketing por Neil Borden por primera vez
en 1953, representando la mezcla de elementos Utiles para el marketing. Esta teoria de la mezcla
de marketing ha sido analizada y reescrita por muchos autores diferentes a traves del tiempo.

Uno de los autores que ha escrito sobre esta teoria y ha explicado su punto de vista sobre
los elementos de marketing es Philip Kotler et al. (Kotler & Armstrong, 2010), cuya mezcla de
marketing se presenta en esta tesis. Considera la mezcla de marketing, una mezcla de diferentes
herramientas o instrumentos para seguir un plan de marketing. En el marketing tradicional, los
deseos y las necesidades de los clientes se descubren y satisfacen, a través de canales de
comunicacion tradicionales como la comunicacion cara a cara, revistas, catalogos etc.

El objetivo es crear productos y servicios que se venden por ser lo que los clientes
necesitan y quieren. "EI marketing es el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcién,
fijacion de precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios
que satisfagan objetivos individuales y organizacionales. "La teoria de la combinacion de
marketing de Philip Kotler, los 4P se presentan aqui en el siguiente orden, Producto, Precio,
Lugar y Promocion.

Las comunicaciones de marketing tradicionales se aplican a los medios méas antiguos:
cine, television, radio, vallas publicitarias, cara a cara, impresion fisica y colocacion/POP (punto
de compra). Estas formas de comercializacion tradicional pueden ser de largo alcance y tienen
una vida util que se define facilmente. Si la vida util de los medios de comercializacion es corta,
tal vez sea mas adecuada para un evento Unico.

Segun Pauwels et al. (2009), el marketing tradicional tiene un aspecto mas atractivo,
nostalgico y mas digno de crédito. Por otro lado, Smith & Taylor (2004) idearon un periodo de
tiempo aproximado de exposicion o comunicaciones de mercadotecnia tradicionales de por vida.
Las revistas tienen la duracion mas larga de cualquier forma de comercializacion tradicional
(Laing, 2006).

Las revistas se pueden pasar facilmente de mano a mano, o sentarse en una oficina para
que los transelntes puedan leer. Los periddicos pueden ser muy efectivos en el marketing de

Revista de la Universidad Internacional del Ecuador. URL: https://www.uide.edu.ec/ 209



INNOVA Research Journal 2018. Vol. 3, No.11 pp. 204-215

objetivos en funcion de sus lectores. Los periddicos nuevamente tienen una vida Gtil algo mas
corta, pero se puede recoger un periédico diario, se lo deja en un viaje diario y lo recoge otro
miembro del publico.

La promocion de ventas es un factor clave en las campafias de marketing, creando un
incentivo para que los clientes compren el producto o servicio. La promocion de ventas contiene
ofertas tales como pruebas gratuitas, premios, garantias, cupones, etc. Estas son las ofertas que
pueden atraer principalmente a los clientes que buscan algo nuevo y que probablemente no se
convertirian en clientes leales.

Esta estrategia se puede utilizar en mercados de similitud de alta marca en los que el
vendedor desea alcanzar una alta respuesta de ventas a corto plazo y una ganancia permanente no
tan alta en la participacion de mercado. En un mercado de similitud de marca baja, esta estrategia
puede tener un efecto o ganancia méas permanente en la participacion de mercado. La cantidad de
marcas existentes ha crecido por tiempo y la competencia es cada vez mas dificil.

Otro problema que surge de esto son los clientes orientados a los precios que buscan la
mejor oferta. Para que las empresas no sean solo una de las marcas, deben probar mas y
presentar ofertas de promocidn més interesantes o herramientas de promocion "mejores"” que las
que usan los competidores. La promocion se puede usar de diferentes maneras, por ejemplo,
dirigiendose a los clientes nuevos o clientes leales o recompensando a ambos de diferentes
maneras.

Cuanto mas grande o mas excepcional es la oferta, mas atencion puede prestar la empresa
a los clientes. La fuerza de ventas es la cara de la empresa hacia los clientes al proporcionar u
ofrecer soluciones a los clientes en servicios o productos. Su proceso de trabajo se ha convertido
desde simplemente vender hasta tareas mas complicadas. Los representantes de ventas son los
que unen las necesidades de los clientes y la empresa y crean la satisfaccién mutua.

Las relaciones publicas implican crear y planificar un programa o evento en el que la
empresa puede promocionar y, en algunos casos, proteger los productos o la imagen. Algunos
ejemplos de estos eventos son la presentacion de noticias o informacion importante sobre la
compaiiia a la prensa mediante una conferencia de prensa. Otro ejemplo puede ser informar y
asesorar a la administracion sobre los problemas publicos y la posicién e imagen de la compafiia
en diferentes tipos de situaciones.

Analisis de resultados

De acuerdo con Mogollén (2013), el marketing ATL se refiere a los gastos de marketing
en publicidad en los medios tales como la prensa, la radio, la television, las vallas publicitarias,
el cine y la web. La publicidad esta dirigida a un publico masivo con la intencion de reducir el
nivel de sensibilidad del precio al generar lealtad de los clientes y repetir las compras, lo que
permite a la empresa producir o comprar a granel y disfrutar de las ventajas de las economias de
escala. La publicidad es un mensaje de los medios pagado por un patrocinador. Esta claro quién
es el anunciante y, en la mayoria de los casos, que el mensaje es un anuncio. Sin embargo, las
promociones de ATL son dificiles de medir en términos de ventas reales generadas. La decision
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mas importante que enfrentan los responsables de la publicidad es qué 'medio’ usar. Esta decision
estara influenciada por consideraciones tales como:

e El publico objetivo: ¢ Qué leen, observan e interactian nuestros consumidores objetivos?

e El tamafio del mercado: no tiene sentido publicitar un producto de nicho para un mercado
masivo.

e El costo relativo de los diversos medios de comunicacién: las empresas deberan justificar
el costo de comercializacién mediante aumentos en los ingresos por ventas. La publicidad
puede ser muy costosa, por lo que la eleccion de la publicidad puede estar restringida por
los recursos financieros de la empresa.

e El marco temporal del anuncio: ¢Que tan permanente desea la empresa que sea el
mensaje? ¢ La firma quiere que los clientes potenciales tengan referencias futuras?

e La naturaleza del producto: ¢cual es el mejor medio para entender la naturaleza del
producto? ¢ Es necesario un impacto visual?

De esta manera se podra obtener un panorama mas amplio para determinar cual de los
medios tradicionales son los que generarian mayor impacto en el mercado, teniendo asi lo
siguiente:

Periédicos

Los periddicos son uno de los medios tradicionales utilizados por las empresas, tanto
grandes como pequefias, para publicitar sus negocios.

Ventajas

e Permiten llegar a un gran nimero de personas en un area geogréafica determinada

e Tienen la flexibilidad para decidir el tamafio del anuncio y la ubicacion dentro del
periddico.

e Su anuncio puede ser tan grande como sea necesario para comunicar tanto de una historia
como de su interés para contar.

e Laexposicion al anuncio no esta limitada; los lectores pueden volver a su mensaje una 'y
otra vez si asi lo desean.

e Por lo general, se encuentra disponible la ayuda gratuita para crear y producir anuncios.

e Los cambios rapidos ayudan a que su anuncio refleje las condiciones cambiantes del

mercado.
e El anuncio que se decide ejecutar hoy puede estar en manos de los clientes en uno o dos
dias.
Desventajas

e El espacio publicitario puede ser costoso.

e Su anuncio tiene que competir contra el desorden de otros anunciantes, incluidos los
anuncios gigantes de supermercados y grandes almacenes, asi como los anuncios de sus
competidores.

e La reproduccidn de fotos limita la creatividad.
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e Los periodicos son un precio medio orientado; la mayoria de los anuncios son para
ventas.

e El anuncio tiene una vida util corta, ya que los periodicos generalmente se leen una vez y
luego se descartan.

e Se puede pagar para enviar su mensaje a muchas personas que probablemente nunca
estaran en el mercado para comprarle.

e Los periodicos son un medio muy visible, por lo que sus competidores pueden reaccionar
rdpidamente a sus precios.

e Con la creciente popularidad de Internet, los periodicos se enfrentan a lectores en declive
y penetracion en el mercado. Un nimero creciente de lectores omite ahora la version
impresa del periddico (y, por lo tanto, los anuncios impresos) y, en su lugar, leen la
version en linea de la publicacion.

Revistas

Las revistas son una alternativa mas enfocada, aunque mas costosa, a la publicidad en los
periodicos. Este medio le permite llegar a audiencias muy especificas.

Ventajas

e Permiten una mejor orientacion de la audiencia, ya que se pueden elegir publicaciones de
revistas que se adapten a la audiencia especifica o cuyo contenido editorial se especialice
en temas de interés para su publico.

e Laalta participacion del lector significa que se le prestard més atencion a su publicidad.

e El papel de mejor calidad permite una mejor reproduccion del color y anuncios a todo

color.
e La pagina mas pequefa (generalmente 8 %2 por 11 pulgadas) permite incluso anuncios
pequenfos.
Desventajas

e Los plazos de entrega largos significan que se debe hacer planes con semanas 0 meses de
anticipacion

e El tiempo de espera mas lento aumenta el riesgo de que el anuncio sea superado por los
eventos.

e Existe una flexibilidad limitada en cuanto a la ubicacién y el formato del anuncio.

e El espacio y los costos de disefio de anuncios son mas altos

Radio
Ventajas

e Laradio es un medio universal que disfrutan las personas en un momento u otro durante
el dia, en el hogar, en el trabajo e incluso en el automovil.

e Laamplia gama de formatos de programas de radio ofrece orientar de manera eficiente
los ddlares publicitarios a segmentos de consumidores estrechamente definidos que
probablemente responderan a su oferta.
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Da personalidad al negocio mediante la creacion de camparfias usando sonidos y voces.

Con frecuencia hay ayuda creativa disponible.

Generalmente se pueden negociar las tasas.

Durante los altimos diez afios, las tarifas de radio han visto menos inflacion que las de

otros medios.

e Desventajas

e Los radioyentes se distribuyen en muchas estaciones, esto puede ocasionar que se tenga
que anunciar simultaneamente en varias estaciones para llegar al publico objetivo.

e Los oyentes no pueden volver a los anuncios para repasar los puntos importantes.

e Los anuncios son una interrupcion en el entretenimiento. Debido a esto, un anuncio de
radio puede requerir una exposicién maltiple para romper el factor de "desactivacion” del
oyente y garantizar la retencion de mensajes.

e Laradio es un medio de fondo. La mayoria de los oyentes estan haciendo otra cosa

mientras escuchan, lo que significa que el anuncio se debe esforzar para llamar la

atencion.

Television
Ventajas

e Latelevision permite llegar a un gran nimero de personas a nivel nacional o regional en
un corto periodo de tiempo. La tv por cable ofrece nuevas oportunidades para identificar
audiencias locales.

e Latelevision es un medio visual y de creacion de imagenes, ofrece la capacidad de
transmitir su mensaje con la vista, el sonido y el movimiento Desventajas.

e El mensaje es temporal y puede requerir exposicion multiple para que el anuncio suba por
encima el desorden.

e Los anuncios en los afiliados de la red se concentran en las transmisiones de noticias
locales y en los descansos de la estacion.

e Los horarios publicitarios preferidos a menudo se agotan con mucha anticipacion.

e Duracién limitada de la exposicion, ya que la mayoria de los anuncios tienen solo treinta
segundos de duracion o menos, lo que limita la cantidad de informacién que puede
comunicar.

e Relativamente costosa en términos de costos de produccion, creatividad y tiempo de aire.

Se suma a todo lo mencionado anteriormente que el uso de Internet y las redes sociales
esta creciendo todo el tiempo; por lo tanto, se ve como la prima de desarrollo méas rapido. Segun
Shimp (2003) considera la promocion de ventas como un incentivo utilizado por un fabricante
inducir al comercio o a los consumidores a comprar una marca y alentar a la fuerza de ventas a
venderla agresivamente. Los minoristas también usan incentivos promocionales para alentar
comportamientos deseados de los consumidores.

El programa de comunicaciones comerciales de una empresa se denomina "mezcla

promocional” y consiste en una mezcla de publicidad, venta personal, promocién de ventas,
gestion de marca, colocacion de productos y herramientas de relaciones publicas. Se ha
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establecido que muchas compafiias aplican estos elementos de mezcla de promocidn para
aumentar los ingresos por ventas. Kotler (2001) considera que la promocién incluye todas las
actividades que la compafiia se compromete a comunicar y promocionar su producto al mercado
objetivo.

Es decir, una empresa debe establecer programas de comunicacion y promocién que
consisten en publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas. Hizo hincapié en que cada
herramienta o programa de promocidn tiene sus propias caracteristicas y costos unicos. El
objetivo es buscar la mejor combinacion de herramientas de comunicacion de marketing y
estrategias que aumenten las ventas. En general, la importancia relativa de la publicidad, venta
personal, promocion de ventas y publicidad en programas de marketing especificos variar segun
la naturaleza del producto, el comportamiento de compra de los clientes, las préacticas de la
competencia en la industria y la forma en que los gerentes de marketing optan por aplicar
recursos.

Conclusiones

La estrategia de marketing a través de pautas publicitarias en medios ATL ha sido la
herramienta tradicional y la mas utilizada por las grandes empresas del marketing para lograr
posicionar una marca a largo plazo debido al alcance que puede lograr y el impacto que causa en
el consumidor. Entre tanto, la opcién mas utilizada en este tipo de medios los comerciales en
television, ademas de programas especializados o dedicados a la marca, asi como también,
patrocinios, merchandising, entre otros. En cuanto a los medios radiales, se suele utilizar cufas,
programas especializados, engrases. Por otro lado, en medios impresos a través de avisos, flyers,
publirreportajes, clasificados, falsas portadas o afiches. Es por esto que este tipo de estrategias se
ha convertido en la herramienta predilecta por los especialistas del marketing, ya que ofrece un
mayor alcance considerando la tradicionalidad del consumidor llegando a través de los medios
mas comunes y accesibles.
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