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Tema principa del articulo: Eficacia publicitaria o una forma de medir los resultados de una
campana de comunicacion. Generalmente, por resultados, se entiende la repercusion o impac-
to en un publico objetivo o target. En general, por eficacia se entiende contribuir a desarrollar
la identidad de marca, el posicionamiento del producto o servicio, la diferenciacién en su con-
texto competitivo y a crear demanda. La dificultad es disponer de una medida holistica que
nos informe de todo ello.

Desarrollo l6gico del tema: Una estrategia de comunicacion o campana no puede limitarse
Unicamente a buscar la superioridad en indicadores de tipo racional como son el contacto y
recuerdo, con mas o menos nivel de conocimiento (transmitir). Podria suceder que los actuales
clientes abandonasen la marca si algtin dia otra compania de tu sector dedica un mayor esfuer-
70 a los puntos de contacto o bien te supera en tu portfolio de productos y/o servicios. Lo reco-
mendable es moverse en el terreno de la credibilidad y, para ello, las camparias deben de procu-
rar la «autenticidady. Esta se consigue cuando, ademés de recordarse y asociarse racionalmente
con la marca o propiedad, se generen vinculos emocionales en el sentido de conectividad.

Punto de vista y aportaciones de los autores: Las Acciones de Comunicacion deben de bus-
car algo mds que mensajes racionales, estaticos y unidireccionales. Deben de procurar el didlo-
go con el consumidor para marcar y crear una serie de vinculos emocionales que los impliquen
con lo que estan viendo o sintiendo. Cuando esto se produce, diremos que «la Accion» estd
generando valor comportamental y de prescripcién. En este caso habremos superado el valor
de usoy transmitido el valor que activa la decision de compra y adquisicion, predisponiendo a
experiencias de consumo positivas.

Repercusiones y conclusiones: Si alcanzamos buenos resultados en todos y cada uno de los
indicadores mencionados en el modelo, entonces podremos decir que la accion planificada
ha sido eficaz. En este trabajo presentamos un modelo empirico de medida de la autenticidad
para conocer el nivel de eficacia de una campana o accion de comunicacion.

Main topic subject: Advertising effectiveness ora way to measure the results of acommunication
campaign. Usually, results are understood as the repercussion or impact on a target audience.
In other words, a campaign will be effective as long as it meets the objectives for which it was
designed. The objectives are not always easy to determine and, consequently, to measure. In
general, effectiveness is understood as the contribution to the development of the brand identity,
the positioning of the product or service, differentiation in its competitive context and creating
demand. The difficulty is to have a holistic measure that asseses all these aspects.

Logical development of the subject: A communication or campaign strategy cannot be
limited to seeking superiority in indicators of a rational type such as contact and remembrance,
with more or less level of knowledge (transmitting). This implies the risk that customers leave
the brand if one day a competitor company surpasses said brand in the product or in the points
of contact. It is advisable to move in the field of credibility and, to do so, campaigns must seek
“authenticity” if they want to produce an effect or positive change in attitude and behavior
towards what is said in it. The authenticity of a campaign is achieved when, in addition to being
remembered and rationally associated with the brand or property, emotional ties are generated
in the sense of connectivity.

Authors’ point of view and contributions: Communication Actions should seek more than
just rational, static, one-way messages. They must seek a dialogue with the consumer to mark and
create a series of emotional links that involve them with what they are seeing or feeling. When
this occurs, it can be said that“the Action”is generating behavioral and prescription value. Only by
being hyperconnected to the public, listening and speaking to them, is created a space of value
and differential consumption against possible competition. In this case we will have overcome
the value of use and transmitted the value that activates the decision of purchase and acquisition,
predisposing to positive consumption experiences.

Implication and conclusions: If all of this occurs (to a greater or lesser degree), we will be able
to say that the planned action has been effective. In this study, we present an empirical model
for measuring authenticity in order to determine the level of effectiveness of a communication
campaign or action.
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1. Tema principal del articulo

El proposito de este indice integral de la eficacia
de la accion comunicativa es el de ayudar a que
los profesionales del Marketing y la Publicidad
puedan seguir contribuyendo al crecimiento em-
presarial, siendo capaces de generar «acciones»
que produzcan una influencia real en el consu-
midor o mercado.

Las distintas Acciones de Comunicacion y
Marca buscan impactar y tener clientes satisfechos
que nos reconozcan y recuerden porque nuestra
accion cumple los tangibles e intangibles de la
«calidad estandar». Pero podemos ir mas alla y
preguntarnos si, ademas, esa campana sobresa-
le por la denominada «calidad excitante»; esto
es, que el trabajo profesional de la agencia tenga
también la capacidad de sorprender gratamente
al publico provocandoles estados emocionales
que nos permitan entrar en el dominio de la
«calidad experiencial». Se trata de evaluar hasta
qué punto hemos sido capaces de conectar con
esa nueva demanda del mercado que nos lleva a
hablar de «experisumidores» o consumidores de
experiencias.

Dado que las personas recuerdan lo que han
sentido al relacionarse con una Marca, Campana
o Patrocinio y no tanto los «elementos objetivos»
utilizados o consumidos, el indice EPAC Affini-
ty® medira si hemos sido capaces de generar esa
experiencia memorable capaz de tener al con-
sumidor atrapado emocionalmente, provocando
una emocion de complicidad que haga que se
impliquen hasta el punto de ser, ademas de fieles,
clientes apostoles que nos recomienden y hablen
bien de nosotros.

2. Desarrollo l6gico

Para conocer la capacidad real de lograr el efecto
que se espera, después de llevar a cabo una cam-
pana o accion de comunicacion determinada y

antes de su ejecucion, hemos de tener en cuenta
dos cuestiones previas: (1) Con una vision es-
tratégica tenemos que reflexionar sobre el posi-
cionamiento y la diferenciacion que buscamos
para la marca y después definir una propuesta
de valor relevante que tenga en cuenta los ejes y
atributos que logren el win to win (Picon, Varela,
Rial y Braria, 2013). (2) Una vez que conocemos
las expectativas y que sabemos las necesidades del
consumidor o usuario que queremos satisfacer, a
continuacion se trata de apoyarlas con politicas de
comunicacion que proporcionen hechos visibles
y vivibles por los consumidores. Esto es, con una
vision tactica y operativa se trata de ser capaz de
crear experiencias memorables y positivas en to-
dos los touchpoints. (Shaw, C. y Hamilton, R, 2016)

Este trabajo propone una medida de la per-
cepcion e interpretacion emocional de como se
sienten los consumidores, cuando se relacionan
con la marca, presencian una campana o asisten
aun evento o patrocinio. En este sentido, hablar
de eficacia de una campania o patrocinio es medir
su capacidad para lograr el cumplimiento de los
objetivos propuestos de tipo cognitivo y afectivo,
pero también comportamentales o de la capaci-
dad que tiene esa accion para «movilizar» a los
consumidores o mercado (Sanchez, 2017; Varela,
Rial, Brana y Voces, 2008).

3. Punto de vista y aportaciones de
los autores

Hoy e dia existe consenso y suficiente evidencia
cientifica que reconoce como principales objeti-
vos de una Camparia o Patrocinio, los siguientes:

a) Generar PUNTOS DE CONTACTO entre la
Marca y el Consumidor gracias a una buena
planificacion de medios, asistencia en directo
a los eventos (on-site) o mediante cualquier

otra accién de marketing.
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b. Estos puntos de contacto conectan con los
consumidores y refuerzan el CONOCI-
MIENTO de la campana en términos de
recuerdo y notoriedad, asociaciones con la
marca o con el territorio objeto de patroci-
nio, busqueda de informacion, etc.

c. El conocimiento genera ACTITUDES que
ayudan a cambiar la percepcion que el con-
sumidor tiene de la marca, patrocinio o cam-
pana.

d. Movilizar e influir en las DECISIONES Y
COMPORTAMIENTOS del target es el fin
ultimo de una campana.

Apoyandonos en la numerosa investigacion
empirica publicada por el grupo de investigacion
en Psicologia del Consumidor y Usuario de la
Universidad de Santiago (ver apartado de referen-
cias bibliograficas); asi como en la participacion
en numerosos proyectos de transferencia con em-
presas privadas y administracion (véase www.

usc.gal/psicom), en este trabajo defendemos la
necesidad de disponer de un indice global capaz
de evaluar la relacion entre estos cuatro elementos
clave de la eficacia publicitaria.

En este contexto, el indice EPAC Affinity®
debe ser entendido como una medida sinoptica
del grado de autenticidad o consecucion del nivel
de cumplimiento de los aspectos claves en la co-
municacion: los Cognitivos (puntos de contacto
y conocimiento), Afectivos (cambio de actitudes
e implicacion) y Comportamentales (decision y
prescripcion). Mas concretamente, nuestra pro-
puesta o modelo de medida integral de la autentici-
dad de una campana consiste en estructurar todos
estos parametros en 5 elementos o criterios que se
corresponden con cada uno de los 5 lados de un
poligono regular. EPAC Affinity® mide el prome-
dio de los logros de una accion de comunicacion
en las cinco dimensiones basicas de la eficacia o
autenticidad.

Figura 1. Modelo de medida integral de la eficacia de una campaiia. EPAC affiinity®

EPAC affinity®

CONTACTAR

GENERAR
VALOR

TRANSMITIR

(marca,
pntmam,ws Y

IMPLICAR

aampﬂims)

MARCAR
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1. CONTACTAR. O generar puntos de contac-

to entre la Accion y el consumidor a través
de la presencia en los medios (incluidos los
on-line), la asistencia en directo a los eventos
(on-site) o cualquier otra accion de apoyo que
refuercen una camparna. Para que estos puntos
de contacto sean efectivos deben ser conoci-
dos, recordados, ser capaz de valorar ciertos
elementos racionales y, en definitiva, captar
la atencion del consumidor y establecer una
minima asociacion entre esa accion de comu-
nicacion y la categoria donde opera la marca
o el territorio objeto del patrocinio.

. TRANSMITIR. Se trata de analizar si el merca-
do, ademas de recordar, esta comprendiendo
lo que queremos transmitirle. Por ello, es nece-
sario hablar de calidad del recuerdo, que pro-
ponemos medirla de dos maneras. En primer
lugar, el recuerdo del contenido mas racional
de la marca o accion (la comprension de sus
personajes, eslogan, musica, ambiente, etc.).
Y, en segundo lugar, desde la perspectiva de
interaccion con el consumidor, es necesario
conocer y medir los posibles valores trans-
mitidos en términos de percepcion e imagen
de la campana para saber como estamos con-
tribuyendo al desarrollo y personalidad de
la Marca, porque podemos no estar transmi-
tiendo nada o transmitir valores no deseados.
Otra cosa distinta es saber si los valores que
estamos transmitiendo son coherentes con la
identidad de marca y si refuerzan la persona-
lidad buscada. Es muy importante saber si la
marca esta capitalizando los mensajes de la
accion o campana, pero ello se analiza en el
tercer elemento (Marcar). ;Hasta qué punto se

produce o no integracion de marca?

. MARCAR. Mide el nivel de adecuacion o
ajuste conceptual para que no provoque di-

sonancia cognitiva y permita a los consumi-
dores identificarse con esa marca o accion. La
percepcion de encaje entre la accion y la marca
hace mas facil la vinculacion y, por tanto, mas
probable que le guste lo que le estamos pro-
poniendo. Adicionalmente también estudiare-
mos el componente experiencial de la accion
preguntando por el nivel de cumplimiento de
sus expectativas mediante la identificacion de
los inductores de emociones positivas (GA-
INS) y los de insatisfaccion (PAINS), con el fin
de saber si estamos conectando y generando
asociaciones estratégicas sorprendentes. Bus-
cando experiencias memorables de los con-

sumidores.

. IMPLICAR. Se trata de medir si la accion esta

siendo relevante para motivar, si contribuyo¢ a
que se establezca un vinculo fuerte y duradero
con el consumidor que sea capaz de provocar
un cambio de actitud. El encaje o ajuste con-
ceptual (adecuacion y coherencia), asi como
la empatia y satisfaccion de las expectativas
sin duda contribuyen a que la comunicacion
consiga despertar interés y establecer un vin-
culo o compromiso Marca-Consumidor. Y lo
sabremos si medimos el nivel de implicacion o
involvement; esto es, los beneficios simbolicos
percibidos, funcionales, de seguridad e infor-
mativos. Conseguir un nivel de implicacion
elevado con la accion de comunicacion, sera
la base para que el mensaje que transmitimos
consiga generar o cambiar la actitud hacia la
marca haciendo que su percepcion y posicio-

namiento evolucionen en el sentido deseado.

. GENERAR VALOR en el target. Una campana,

al igual que un patrocinio, debe de contribuir
al crecimiento del valor y diferenciacion
de la marca; esto es, ser capaz de movilizar

al consumidor tratando de influir en su com-
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portamiento o decision de compra, fidelizarlo
y conseguir que nos recomiende o prescriba.
También contribuir a la potencial extension
de su portfolio de marca entre sus segmentos
deseados son algunos de los objetivos que nos
permiten saber si estamos generando valor.

En definitiva, estos 5 lados del poligono regu-
lar nos van a permitir llevar a cabo una evaluacion
y seguimiento integral del nivel de AUTENTI-
CIDAD de nuestras acciones de comunicacion
y patrocinios. Si las herramientas de Marketing
tratan de «influir en target», entonces para co-
nocer la autenticidad percibida de una campana
preguntaremos a las PERSONAS si las estamos
aburriendo transmitiendo la idea de una marca
«cansinax o, por el contario, lo estamos haciendo
bien ofreciéndole cosas que le gustan y que le
llevan a que se interesen por ti ocupando lugares
de privilegio en sus mentes (top of mind) cuando
necesitan algo de tu ambito o territorio.

En este contexto, EPAC affinity® puede ser
interpretado como la media geométrica de los
5 elementos anteriores, cuyos indices se calcu-
lan por separado con los datos referidos a un
conjunto de indicadores parciales que configu-
ran dichos elementos. El resultado final arroja
siempre un valor entre 0 y 1 que determina la
autenticidad de la accion (eficacia). Los cuatro
grados de autenticidad de los que nos informa
el indice EPAC affinitiy® los detallamos a con-
tinuacion:

Muy alto: Campanas con un indice EPAC su-
perior a 0.80

Alto: Campanas con un indice EPAC entre 0.70
v 0.80

Medio: Camparias con un indice EPAC entre
055y 0.70

Bajo: Campanas con un indice EPAC inferior
a0.55

Figura 2. Las dimensiones basicas de la eficacia o autenticidad de una campaiia o

accion de MKT

EPAC affinity®

CONTACTAR "

GENERAR
VALOR

(marcas, patrocinios y U
camparias)
IMPLICAR

MARCAIE O
ADECUACION
IMAGEN-MARCA

PUNTOS DE CONTACTOY ~ TRANSMITIR O SER
CONOCIMIENTO ENTENDIDO

CONTACTAR

TRANSMITIR MARCAR

Estos 5 indicadores o criterios del Modelo de la
comunicacion efectiva nos van a permitir realizar una
evaluacion y seguimiento integral de las diferentes
Acciones de Comunicacion y Patrocinios (post-test)

Pero esta herramienta también puede concebirse
como pre-test entre diferentes opciones y alternativas
de campafia entre las que estemos dudando

GENERAR
viNcULO O
IMPLICACION

CAPACIDAD DE
MOVILIZAR

GENERAR
VALOR

IMPLICAR

JATENCION! TARGET se activa.
C la bsq de la infc
¥ Nos elige
¥ Repite, se fideliza
¥ Compra otros productos que no compraba
¥ Habla de nosotros, nos recomienda...
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Ademas de esta informacion global y cuan-
titativa, los analisis pueden completarse con
informacion parcial de naturaleza cuantitativa
y cualitativa, para todos y cada uno de los ele-
mentos, por separado.

Porque solo aquello que se es capaz de tras-
ladar a target (mensaje y resto de objetivos) se
denomina Publicidad, Patrocinio, Mecenazgo, ...
Packaging, Merchandising, ... y solo su evaluacion

y medida nos permitira saber si lo conseguimos.

4. Metodologia «<PDCA» para la
implantacion del EPAC affinity®

Fase 1: Deseos y Planes (PLAN)

 Implica una reflexion a nivel interno sobre
qué sabemos de nuestra Marca, como es su
identidad y cudles son los rasgos diferenciales.
Qué marca queremos, cuales son los objetivos
que se persiguen con la camparia y/o patroci-
nio, qué valores queremos transmitir al target
al que va dirigido, el posicionamiento donde
se desea proyectar la marca, etc.

¢ Para ello puede recurrirse a la realizacion de
dinamicas de grupo y/o entrevistas en pro-
fundidad con la propiedad y/o agencia de
comunicacion. Es importante conocer los

habitos de consumo/uso (frecuencia, moti-
vos, momentos y lugares ....), tipologia de
consumidores (estilos de vida, caracteristicas
psicograficas, ...), jcuales seran los puntos
de contacto entre la marca y el consumidor?,
;durante cuanto tiempo?, jen qué medios:
vallas, prensa, tv, radio, redes sociales?. Posible
guia de topicos para estas sesiones: Mi marca
tiene algo que no tienen las demas. . ., Me gus-
taria parecerme a... pero nuncaa..., Nuestros
principales valores son..., Nos eligen por...,
Nuestro cliente de hoy es..., Nuestro cliente
de manana podria ser..., Lo que el cliente
realmente quiere es..., En el mercado falta.. ..

* Por ejemplo, si se pretende desarrollar una
identidad de Marca focalizada en los suefios
sociales se recomienda reflexionar acerca de
los siguientes aspectos que seran cruciales a
la hora de disefiar cualquier tipo de accion
y, por supuesto, a la hora de su evaluacion,
(figuras 4y 5).

Fase 2: Ejecucion de Campana (DO)

* Esta fase consiste en una revision o descrip-
cion técnica del despliegue realizado para el
anuncio o patrocinio concreto. Familiarizarse
con los materiales disefiados.

Figura 3. Fases a tener en cuenta para medir la eficacia de una campaia o

accion de MKT

Fase 1: PLAN
Er— Fase 2: DO

(Deseos y

Planes) (Campanasy

Patrocinios)

Fase 3:
CHECK
(Logros y
Desafios)

Fase 4: ACT
(Revision y
Ajustes)
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Figura 4. Momentos importantes en la creacion y desarrollo de identidad de la
marca

— ) VALOR

El porqué la marca existe VISION La Creencia de la
marca.

La visién futura de la marca
en su categoria. En lo que se
quiere convertir.

La promesa tnica y

CEREBRO diferenciadora a tu target. ALMA
Qué funcién unica y T PR Qué beneficio
superior ofrece tu fid : social dnico

CORAZON

ofrece tu marca.

producto. . ey
R Qué emocién Unica y
superior ofrece tu
marca.

Figura 5. Ejemplo de analisis de la marca
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Fase 3: Logros y Desafios. Evaluacion (CHECK)

o Esta Fase es una investigacion de mercado en
la que se analizan y evaltian los 5 lados del
poligono regular del EPAC affinity® (contactar,
transmitir; marcar, implicar y generar valor). De
esta forma estaremos evaluando el grado de
autenticidad de la accion y dispondremos de
una linea base para futuras evaluaciones, o pa-
ra su comparacion con un grupo control. Para
ello, EPAC affinity® recurre a dos estrategias
de recogida de datos diferentes: (1) Cualita-
tivo en el que se analiza el contenido de las
respuestas espontaneas a preguntas abiertas,
nominales y de preferencia y (2) Cuantitativo
en el que se analiza las respuestas a varia-
bles de escala, atributos y factores. Con esta
informacion se obtiene el cuadro de mando
integral de la autenticidad con todos lo indices
y subindices que conforman la medida global
de la eficacia de la campana o accion de que
se trate. Ver figuras 6y 7.

Fase 4: Revision y Ajustes (ACT)

 Esta fase es la del analisis e integracion de
toda la informacion disponible (Cuadro de
Mando Integral y cheklist de objetivos) con el
fin de ir definiendo como trabajar la reaccion
del consumidor y, en general, aprender de los
aciertos y errores que ha puesto de manifiesto
la evaluacion. El objetivo ultimo de esta fase
es proporcionar al responsable de la accion de
los insights sobre qué hacer y como mejorar
su eficacia

5. Repercusion y conclusiones

El inconveniente de muchas Acciones de Comu-
nicacion y Marketing es de credibilidad. Por eso
las Campanas deben procurar la autenticidad si
quieren producir un efecto o cambio positivo en
la actitud y comportamiento hacia lo que en ella

se diga. Es por eso que entendemos el trabajo
de una Agencia de Publicidad y/o Marketing co-
mo la tarea de proponer una estrategia o accion
que permita a la marca o propiedad construir
un insight de autenticidad (slogan o claim) que
se asocie como atributo a esa marca y la dote de
capacidad competitiva e, incluso, como un driver
de decision de consumo.

La autenticidad de una campana se consigue
cuando, ademas de ser recordada y asociarse
racionalmente con la marca o propiedad, se
generan vinculos emocionales en el sentido de
«conectividad». Cuando una estrategia de co-
municacion o patrocinio se limita a buscar la
superioridad en indicadores de tipo racional
como el contacto y recuerdo, con mas o menos
nivel de conocimiento (transmitir), se arriesga a
que los consumidores la abandonen si algin dia
otra comparnia la supera en el producto o en los
puntos de contacto. Por lo tanto, las «Acciones
de Comunicacion» deben de buscar algo mas que
mensajes racionales, estaticos y unidireccionales;
deben de procurar el didlogo con el consumidor
Ppara marcar y crear una serie de vinculos emocio-
nales que los impliquen con lo que estan viendo
o sintiendo. Conseguido esto, diremos que «la
Accion» esta generando valor comportamental
y de prescripcion.

Solamente si estamos hiperconectados al con-
sumidor, si lo escuchamos y conversamos con
él, estamos construyendo un espacio de valor y
consumo diferencial capaz de superar el valor de
uso y transmitir el valor que activa la decision de
compra y adquisicion, predisponiendo a expe-
riencias de consumo positivas, etc.

Es frecuente encontrarse con estudios de efi-
cacia publicitaria que proporcionan a los respon-
sables de la marca gran cantidad de informacion
con tablas y graficas sin integrar, que no siempre
contribuyen a facilitar la toma de decisiones.
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Nuestra propuesta consiste en retener toda esta  entendido, (3) marcaje o adecuacion con la ima-
informacion en 5 indicadores, uno por cadauno  gen de marca, (4) generar implicacion mediante
de los elementos de EPAC affinity®: (1) puntos  la experiencia de cliente y (5) generacion de valor
de contacto y conocimiento, (2) transmitir o ser ~ comportamental y de prescripcion.

Figura 6. Indicadores de EPAC Affinity
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El uso de este indice es instrumental, por lo
que nunca debe de condicionarnos los objetivos
y su manera de preguntar por ellos (medirlos),
su planteamiento o disefio de investigacion y, por
supuesto, la recogida y analisis de los de los datos.

Para finalizar nos gustaria indicar que lo ex-
puesto hasta aqui se trata de la reflexion e inte-
gracion de los resultados obtenidos por nosotros
mismos en procesos de medida llevados a cabo
en el ambito de la investigacion de mercados,
tal y como se recoge en la bibliografia adjunta.
Efectivamente nuestra propuesta es tedrica e inci-
piente por lo que reconocemos esta debilidad en
el presente trabajo. No obstante, queremos trans-
mitir que en la actualidad ya estamos llevando a
cabo una investigacion empirica donde estamos
analizando la fiabilidad y medida de todasy cada
una de las escalas de medida que hemos desarro-
llado para medir los constructos e indicadores
mencionados en este trabajo. Esperamos que muy

pronto este futuro trabajo pueda ver la luz en esta
misma revista.

La propuesta de este Indice EPAC affinity® de
eficacia de una campana o comunicacion, es el
resultado del trabajo de investigacion realizado
por la Universidad de Santiago (USC) a partir de
la experiencia de colaboracion con numerosas
empresas y agencias de publicidad durante las dos
ultimas décadas a través de la Unidad de Psico-
logia del Consumidor y Usuario (PSICOM) (ver
Referencias Bibliograficas). Ahora llego el mo-
mento de integrar lo investigado en este ambito
y sistematizarlo en lo que esperamos se convierta
en el baremo de referencia capaz de evaluar y
tomar el pulso al quehacer diario de los gestores
de Marca, agencias de publicidad y marketing,
organizadoras de eventos, etc. Para mas informa-
cion sobre los items, escalas y calculo del EPAC
affinity®, ponerse en contacto con los autores
(www.usc.es/psicom)
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