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Resum executiu

Dia a dia podem veure una gran varietat d’anuncis de cotxes a la televisio, pero a pocs
d’ells prestem atencié i encara menys ens parem a pensar en les empreses que hi ha el
darrera. Si ens centrem més concretament en un tipus d’anuncis, per exemple, el dels
automobils, que és un producte que esta a la seva etapa de maduresa, i que per tant, és
un producte conegut per el mercat i ja no cal informar per donar-lo a conéixer. Veiem
que en els anuncis de cotxes la majoria de publicitat és persuasiva perd que també
existeix la publicitat informativa.  Aixi doncs, quan les empreses fan publicitat
informativa i quan fan publicitat persuasiva? Depen del producte que volen vendre? O

no té res a veure?

Un altre factor a tenir en compte és que actualment els consumidors rebem una gran
quantitat d’anuncis televisius que provoca que passem per alt la majoria de productes
anunciats. Es eficient la publicitat? Realment té efecte sobre els consumidors? També és
interessant preguntar-se si realment a les empreses els hi surt a compte invertir grans
quantitats de publicitat o és millor no fer-ne, ja que existeix una gran competéncia en el
mercat i els clients reben una gran quantitat d’informacié sobre una bona varietat dels

automaobils que poden comprar.

En aquest treball resoldrem tots aquests dubtes a través d’una petita mostra dels anuncis
de cotxe del 2015, on veurem a través d’un model de diferenciacio subjectiva vertical
que les empreses realitzen publicitat per fer canviar les percepcions de qualitat dels
vehicles que els consumidors tenen sobre el producte. On davant de productes
homogenis, les empreses aconsegueixen crear una diferenciacié subjectiva amb la
publicitat que realitzen. | finalment, veurem que no totes les empreses els hi surt a

compte crear publicitat.
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Introduccio

Aquest projecte es basa en un analisi de la publicitat informativa i persuasiva dels
automobils a la televisi6 a través d’una mostra de 55 anuncis realitzats durant els
primers mesos del 2015. Un dels objectius principals va ser investigar si hi havia
diferencia entre els vehicles anunciats de forma persuasiva i informativa, partint d’una
primera hipotesis que defensava que els cotxes son diferents per a cada tipus de
publicitat. En aquest cas, vam haver de rebutjar la hipotesis perqueé no era certa, els
cotxes anunciats tenen unes caracteristiques molt semblants per a ambdues publicitats.
Més endavant vam crear una segona hipotesis que defensa que el producte és homogeni
1 Minic que varia ¢és el preu, sent més alt per els cotxes amb anuncis de publicitat
persuasiva que per els cotxes anunciats amb publicitat informativa. Amb 1’analisi de les

dades podem comprovar que aixo si que es compleix.

Un cop establerta la hipotesis, el segiient objectiu va ser buscar un model que reflexés
els canvis de la demanda a través de la publicitat. Vam escollir el model “Advertising
and subjective vertical and horitzontal differentiation” de Victor J. Tremblay i Stephen
Polasky. Aquest model defensa que la publicitat pot crear diferenciacié de dos tipus: En
el primer cas, amb diferenciacié horitzontal, els productes s6n homogenis i amb la
publicitat s’aconsegueix canviar la percepcid de la imatge que els consumidors tenen del
producte, fent que cada vegada més els productes es diferencien uns dels altres, i poden
posar un preu elevat per els dos productes. En el cas de la diferenciacid vertical la
publicitat fa canviar la percepcié de qualitat del producte, fent que els cotxes que es
perceben de més qualitat tinguin un preu més elevat que els que es perceben d’una

qualitat més baixa.

Amb el resultat de I’analisi de les dades estudiades vam veure que la mostra s’ajusta a la
diferenciacio vertical. Es a dir, les empreses inverteixen en publicitat per diferenciar-se
de les altres a través de la percepcio de la qualitat. Un cop realitzada la publicitat les
empreses escullen els preus 1 posaran un preu elevat per aquell vehicle que s’hagi

anunciat amb publicitat persuasiva i que fa que es percebi de més qualitat, i un preu més



Publicitat informativa vs publicitat persuasiva dels automobils Universitat Autonoma
Meritxell Aumatell Tié deBarcelona

economic per aquells vehicles anunciats amb publicitat informativa i que el consumidor

els veu de menys qualitat.

A nivell de beneficis hi ha empreses que no els hi surt a compte invertir en publicitat ja
que els costos de publicitat son superiors els guanys obtinguts pels anuncis. Aixi doncs,
les primeres empreses comentades son aquelles que com més inverteixen en publicitat
més beneficis guanyen i més quota de mercat aconsegueixen, en canvi els seus

competidors, s’estanquen sense fer publicitat i perden demanda.
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Tipus de publicitat

Els principals objectius de la comunicacio publicitaria és informar i persuadir el
consumidor per tal de obtenir una venda. En la mostra estudiada per fer 1’analisi hem
diferenciat els anuncis realitzats amb publicitat informativa i persuasiva, considerant

que:

1. Publicitat informativa

La publicitat informativa consisteix en informar al public objectiu d’aquelles
caracteristiques del producte que creiem que els hi pot interessar per tal de que I’acabin

adquirint.

La informacio donada es basa amb la composicio del producte, la utilitzacié d’aquest, i
les novetats que pot incorporar. Aixi doncs la comunicacid estara relacionada amb la
qualitat dels productes, la disponibilitat, els canals de distribucié comercial, la marca del

producte i el preu.

Aquest tipus de publicitat pot ser utilitzada per incorporar un nou producte al mercat,
anunciar sobre un canvi de preu, fer una explicacié de com utilitzar el producte, millorar
la imatge de la companyia i treure visions falses que tenen els consumidors sobre el

producte, o simplement suggerir una nova utilitat del producte.

Un exemple de publicitat informativa seria ’anunci de 1’Alfa Romeo Giulietta Sprint,
on ens mostra el vehicle corrent per una carretera de corbes i ens indiquen com son els
detalls de I’interior, el disseny exterior, les novetats del mecanisme de 1’automobil, 1 el
preu.

De I’interior es fixa sobretot amb I’estil 1 I’acabat del cotxe, de I’exterior ens destaca el
disseny i les llantes, i del mecanisme ens parla del nou motor que han incorporat i dels
150 CV dels que disposa.

A continuacié podem veure unes quantes imatges de I’anunci de 1’ Alfa Romeo Giulietta

Sprint amb els detalls comentats:
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INTERIOR DEPORTIVO Y ACABADO EN.EIBRA DE CARBONO

NUEVO MOTOR CON TECNOLOGIATURBO MULLTIAIR 150 CV

NUEVA GAMA ALFA ROMEO MITO NUEVA GAMA ALFA ROMED GIULIETTA
jesde 10.440€ esde 14.990€

CON 4 ANOS DE GARANTIAY PLANPIVE 6 comem

Imatges de ’anunci televisiu de I’Alfa Romero Giulietta 2015. Font: www.youtube.com

2. La publicitat persuasiva

Intenta convencer el consumidor. La informaci6 donada a I’anunci motiva el
consumidor a comprar el producte que satisfara la seva necessitat.
Amb la publicitat persuasiva no és diu tota la informacié necessaria, només la que
creiem important per motivar el consumidor, darrera d’ aquesta publicitat sempre hi ha

una important intencié comercial.

S’utilitza quan hi ha una gran competéncia en el mercat i es vol crear una diferenciacid
del producte. EI que pretén és potenciar la marca, intentar que els consumidors

consumeixin el nostre producte, modificar la visié del public objectiu per tal de que
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valorin més positivament el bé o servei ofert i persuadir el client perque acabi comprant
el producte.
Trobem diferents tipus de persuasio:

e Persuasio racional: Es basa amb I’argumentacié. Enfoca la informacio cap a una

caracteristica concreta que el consumidor coneix i en fa una generalitzacio,
també trobem casos on s’utilitza el llenguatge figurat, metafores, ambigiiitat,

reiteracio, etc.

Un exemple de persuasié racional el trobem amb I’anunci de I’Audi A3 on
provoca una gran ambigiitat en el consumidor, ja que la informacié donada es
tot el contrari del que es representa a les imatges i el so. Finalment 1’anunci

acaba amb un eslogan publicitari, “Disfruta las contradicciones”

A continuaci6o podem veure unes quantes imatges de 1’anunci de 1’Audi A3 del 2015:

“Nada me gusta mas que caminar en calles llenas de gente” “En un dia soleado”

"

“Teniendo claro a donde voy” ”Y estrenando zapatos”

“ Caminando por el campo” “Con musica” (la musica es para)

-—
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“Simplemente no hay nada mejor que caminar”

Disfruta las contradicciones.

Imatges de I’anunci televisiu Audi A3.
Font: www.youtube.com

il .

Persuasio emotiva: es basa amb que la conducta humana és emocional. Crea una

imatge diferent del producte incorporant valoracions positives subjectives, el
consumidor acaba associant algunes emocions amb el producte que s’esta

venent.

Un exemple de persuasido emotiva es pot veure a ’anunci del Volkswagen
Tiguan, on surt un grup d’amics on un d’ells s’ha comprat un cotxe nou i
proposen anar a fer una volta per provar-lo, quan han recorregut un tros un dels
amics diu “ara em toca a mi” , i aixi repetidament amb tots els amics. El seu
eslogan final és”Ahora te toca a ti”, deixant el consumidor amb ganes de provar

i divertir-se amb el nou Volkswagen Tiguan.
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Imatges de I’anunci de televisié Volkswagen Tiguan 2015.
Font: www.youtube.com

e Persuasio publicitaria: Es la publicitat que actua sobre el subconscient, es fa
mitjangant missatges subliminals en els quals el consumidor no és conscient del
qué li estan anunciant. Aquest tipus de publicitat esta prohibida perqué les
persones a simple vista no la poden apreciar pero el subconscient si, i actuen

sobre efectes no controlats.

10
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La publicitat informativa i persuasiva dels automobils del 2015

La publicitat automobilistica esta constantment present en la nostra societat, amb només
els tres primers mesos del 2015 es van reproduir mes de seixanta anuncis diferents de
vehicles entre els diversos canals televisius: TV3, Antena3, Neox, Canal+, La Sexta,
Telecinco, Energy, La Nova, etc. Per poder fer un petit analisi sobre la publicitat vam
seleccionar una mostra de cinquanta-cinc anuncis que em servien per analitzar els
atributs i les diferencies dels automobils anunciats amb publicitat informativa i
persuasiva. Les dades van ser completades amb algunes de les caracteristiques més
rellevants dels vehicles:

e El consum mig

e Lalongitud

e Lacilindrada

e Els cavalls

e [.’acceleracio

e El volum del maleter
e Elpreu.

A partir d’aqui vam crear dues hipotesis:

La primera hipotesi:

Vam suposar que en el mercat existeix un continu de consumidors, cada un dels quals es
caracteritza per una combinacié de dues caracteristiques: necessitat practica i status. En
un extrem tindriem el consumidor tipus A i en 1’altre extrem oposat el consumidor tipus
B.

e El consumidor A és aquella persona que compra el cotxe perque el necessita, és
a dir, no es preocupa per I’aspecte o el luxe del vehicle, es conforma amb un
vehicle amb la longitud justa per a les seves necessitats i no li preocupa massa
els cavalls, la cilindrada 1 1’acceleraci6 que pugui tenir. Es fixa amb
caracteristiques com el maleter, buscant un maleter amb la capacitat adequada a

les seves necessitats, busca un preu economic i mira que el consum mig del

11
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vehicle no sigui molt elevat perque en fa un Us diari. Busca un automobil senzill

que li permeti satisfer les necessitats de cada dia.

e Per altre banda, al consumidor B 1i interessa I’ estatus i per tant, busca un cotxe
d’alta gama, que li ofereixi molts cavalls, una alta cilindrada, una bona
acceleracié i potser una longitud considerable. Perd0 en canvi, mostra
indiferéncia pel consum del cotxe, la dimensio del maleter pot ser petita i esta
disposat a pagar un preu elevat per al seu vehicle. Busca un automobil d’una

marca reconeguda.

El tipus de cotxe que agrada al consumidor tipus A s’anunciaria amb publicitat
informativa, ja que el consumidor no busca status sind coneixer informaci6 basica del
cotxe. La publicitat persuasiva es la que anunciaria els cotxes que agraden al
consumidor tipus B, on intenten convencer el consumidor a través d’anuncis on hi

poden apareixer personatges famosos o atractius per la seva joventut i/o aspecte refinat.

Com es veura tot seguit, I’analisi de dades ens va fer pensar que aquestes hipotesi no

eren les correctes:

Unitat de INFORMATIVA PERSUASIVA
mesura

Litres/100km 5,31 4,92
Metres 4,26 4,31
Cilindrada Cm? 1.422,13 1.492,00
cv 112,73 117,17
E:ieblr‘:::r:::;aenarﬁbara 100) Segons 1,80 1.86
Litres 372,93 417,37
Euros 18.397.8 22.993.8

Taula de les mitjanes de les caracteristiques dels vehicles. Font: Elaboracié propia.

! Per veure les dades completes consultar I’Annex 1: Base de dades dels cotxes amb anuncis amb
publicitat informativa i Annex 2: Base de dades dels vehicles anunciats amb publicitat persuasiva.

12
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Com podem veure amb publicitat informativa s’anuncien cotxes amb un consum més
elevat que els anunciats amb publicitat persuasiva. La longitud, la cilindrada, els cavalls
i ’acceleracié son molt semblants amb els dos tipus de publicitat. La diferéncia més
gran de les dades es troba amb el maleter i el preu, els cotxes amb un maleter més gran

son els anunciats persuasivament, igual que els que tenen un preu elevat.

Amb aquest resultat vam adonar-nos que les hipotesis proposades podien ser falses, ja
que no es complia cap dels requisits descrits. Tot i aixi, encara no vam rebutjar la
hipotesis perqué els resultats podrien haver estat influenciats per comparar cotxes amb
caracteristiques diverses, aixi doncs, vam crear alguns quocients per intentar comparar
el cotxes amb igualtat de condicions. Per exemple, el maleter dels cotxes amb publicitat
informativa pot ser que sigui més petit perqué €s un cotxe amb una longitud petita, i pel
contrari, els maleter dels cotxes amb publicitat persuasiva tenen un maleter gran perque
tenen una longitud gran. Evitarem aquest error mitjancant els quocients

maleter/longitud. Aixo permet comparar la capacitat del maleter a igual longitud.
Els quocients que vam establir van ser els segients:

e Maleter/longitud: Tot seguint la primera hipotesis vam considerar que a igualtat
de longitud el maleter seria més gran per els vehicles del consumidor A, i més

petit per els vehicles del consumidor B.

e Consum mig/longitud: Tenint en compte la mateixa longitud vam creure que el
consum variaria entre els vehicles del consumidor A i el del B. Sent el del
consumidor A un vehicle que gastés poc perque és més utilitari i el vehicle del

comprador B un cotxe d’alt consum.
e Ratis sobre el preu: El que pretenem veure és si els consumidors estan disposats

a pagar un preu mes elevat per els cotxes amb publicitat persuasiva tot i tenir les

mateixes caracteristiques de longitud, acceleracid, cubicatge i maleter que un

13
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cotxe anunciat amb publicitat informativa. Els quocients sobre el preu utilitzats
son:

- Preu/longitud

- Preu/acceleracio

- Preu/cubicatge

- Preu/maleter
A continuacio podem veure els resultats obtinguts dels quocients:

Unitat de INFORMATIVA PERSUASIVA
mesura

Maleter/longitud Litres/metres B5,78 95,86
LN ENOTTEN RN D] L /100km/metres 1,25 1,16
Preu/longitud Euros/metres 4.281,25 5.250,86
Preu/Acceleracié Euros/Segons 10.168,5 11.893,2
Preu/cubicatge Euros/Cm? 13,07 15,03
Preu/maleter Euros/Litres 52,86 56,66

Taula de les mitjanes dels quocients. Font: elaboraci6 propia.’

Com veiem, el quocient maleter/longitud ens dona 85,78 litres/metre amb publicitat
informativa i 95,86 litres/metre amb publicitat persuasiva, és a dir, els cotxes del
consumidor A continuen tenint un maleter més petit que els cotxes del consumidor B.

El quocient consum mig/longitud ens mostra que la diferencia entre el consum dels dos
tipus de vehicles és molt petita, sent fins i tot una mica més alt el consum dels cotxes
utilitaris. Amb el quocient preu/longitud, els consumidors B estan disposats a pagar més
diners per aconseguir igual longitud si els cotxes han estat anunciats amb publicitat
persuasiva. Aixo també ho podem veure amb 1’acceleracio, el cubicatge i el maleter.
Finalment, observem que la nostra primera hipotesis és erronia, no es compleix res del
que haviem descrit inicialment. Ja que els cotxes amb publicitat informativa no tenen un
maleter gran, sind que el tenen més petit que els de publicitat persuasiva. Igual que

tampoc hem pogut diferenciar les altres caracteristiques, com 1’acceleracid, longitud,

2 Per veure la taula dels quocients més detalladament consultar I’ Annex 3. Base de dades dels quocients
dels vehicles amb publicitat informativa i I’Annex 4. Base de dades dels quocients dels vehicles amb
publicitat persuasiva.

14
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cavalls 1 cubicatge entre ambdues publicitats. L’nic que es compleix és que per els
cotxes amb anuncis persuasius els consumidors estan disposats a pagar un preu més
elevat encara que siguin productes homogenis. Amb aquesta conclusié vam crear una

segona hipotesis.

La segona hipotesis:

Els productes anunciats sén homogenis, no existeix diferencia entre uns i altres. La
publicitat modifica la percepcié del vehicle fent que els consumidors vegin els
productes diferents. Tenim un seguit de consumidors que es caracteritzen per un dnic
atribut: la susceptibilitat a ser persuadit. Distingim els dos consumidors situats en els

extrems, en aquest cas els anomenarem C i D:

e EI consumidor C: és aquella persona que no es deixa influenciar facilment
per la publicitat i que coneix perfectament les caracteristiques dels
productes. A 1’hora de comprar un vehicle escollira aquell que 1’hi ofereixi

un preu més economic ja que el producte €s exactament el mateix.

e El consumidor D: Es el client que ha estat influenciat per la publicitat i que
creu que els productes son diferents. Busca una relacié preu/caracteristiques
alta, esta disposat a pagar més diners per tenir un vehicle que li permet
mostrar més estatus. Realment paga un preu més elevat per obtenir un cotxe

amb les mateixes caracteristiques.

15
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Estudi de la demanda dels cotxes: model de diferenciacio subjectiva vertical

Com hem vist en I’apartat anterior no hi ha una diferéncia destacable entre les
caracteristiques dels vehicles anunciats amb publicitat persuasiva i publicitat
informativa. No podem dir que els cotxes d’estatus s’anuncien persuasivament i que els
cotxes més utilitaris utilitzen publicitat informativa tal com haviem predit ja que aixo no
és cert. Amb la mostra observada hi ha vehicles de tota mena amb els dos tipus de
publicitat. Aixi doncs, anem a suposar que en un principi els consumidors consideren
els cotxes com a homogenis i que a través de la publicitat es crea una percepcio

subjectiva de les marques.

Per poder estimar els efectes de la publicitat sobre els beneficis de cada empresa
utilitzarem un model de diferenciacié subjectiva vertical i horitzontal®. (advertising and
subjective vertical and horitzontal differentiation de Victor J. Tremblay i Stephen
Polasky, 2002). A continuacid, s’explica el model de diferenciacio subjectiva vertical,

que ¢és el model que s’adapta als resultat de 1’analisi.
Model de diferenciacio subjectiva vertical

Imaginem-nos un mercat duopoli on existeixen dues empreses de cotxes anomenades i i
j. Sabem que els consumidors d’aquest béns es preocupen per la qualitat del producte,
aixi doncs sempre buscaran el vehicle amb la millor qualitat/preu. A més, per
simplificar el model, suposarem que els costos de produccio de les dues empreses son
lineals i normalitzats a zero, i els costos de publicitats son monotonament creixents i

CONVexos.
Variables del model:

- Py Preu de ’empresa de cotxes i, és la quantitat monetaria necessaria per

adquirir el bé de ’empresa i.

* Per veure el model horitzontal consultar ’Annex 5: Model de diferenciacié subjectiva horitzontal.

16
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- Py Preu de I’empresa de cotxes j, €s la quantitat de diners que has de pagar per

aconseguir el producte de 1’empresa j.

- Zy: Percepcio de la qualitat pels clients sobre la marca X, és la valoracié que fan

els consumidors sobre el producte de la marca x. (on x=i,])

- K: Un consumidor del mercat de automobils. La poblacié esta distribuida
uniformament al llarg d’una linia normalitzada a 1, on cada punt de la recta

descriu el punt de preferéncia de qualitat que busca el consumidor.

- @ Preferencies de qualitat del consumidor K. Ens indica la qualitat que cada

client prefereix en el vehicle.

- @k Zx: Quantitat que esta disposat a pagar el consumidor k per la marca x. Es el
valor en unitats monetaria que donaria el consumidor k per comprar el producte

X. (on x=i,j)

- Ax Quantitat invertida en publicitat per la marca X. Son els diners destinats a

inversio publicitaria en televisio. (on x=i,j)

- Cy: Costos de la marca x. (on x=i,j)

17
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Sense publicitat

Primer de tot, analitzarem la demanda de cotxes sense publicitat. Mirarem quin vehicle
compra la poblacié abans de que les percepcions de qualitat que tenen sobre els
productes siguin modificades pels anuncis televisius. Podem distingir dues situacions,
en igualtat de preus, és a dir, quan els dos productes es venen al mateix preu i els
consumidors trien segons la qualitat del producte. I en segon lloc, quan els preus son
diferents, i per tant, els clients no escullen el cotxe per el preu sind que busquen una

relacio qualitat/preu del vehicle.

e lgualtat de preus: (Pi =P;) Els consumidors sempre preferiran aquell vehicle
que els hi ofereix més qualitat amb el mateix preu, és evident que si els dos
cotxes es venen per la mateixa quantitat els clients triaran aquell automobil que

perceben de més qualitat.

Si, a més a més, els productes fossin percebuts amb una qualitat idéntica, els
productes serien totalment homogenis i la quota de mercat per I’empresa i seria

la mateixa que I’empresa j, el 50%.

Cotxe de qualitat En un principi, les empreses no realitzen
%Z- publicitat i els vehicles son percebuts amb el
- mateix nivell de qualitat. Com a consequéncia els
consumidors trien qualsevol dels dos automaobils,

ja que els hi aporta la mateixa satisfaccio.

t, Representacié del mercat en igualtat de preus i sense
J publicitat. Font: Elaboracié propia.

Cotxe de baixa qualitat

e Desigualtat de preus: ElI consumidor sempre escull el vehicle que li

proporciona més satisfaccio, el que li proporciona més qualitat a millor preu. El
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consumidor k calcula aquesta satisfaccio restant el preu a la valoracio del

producte, podent obtenir tres resultats:

1. Si el producte i aporta un valor més gran al consumidor que el producte
J, el consumidor K comprara el producte i.

O Zi—P; > Dx Zj —Pj

2. Sil’automobil j satisfa millor les necessitats de qualitat del consumidor

que el vehicle i, el consumidor K compraria el producte j.

Oy Zi —Pi < O, Zj —Pj

Cotxe de qualitat

b

;

%‘ Representacio del mercat sense

publicitat i amb preus diferents.

Catwe:debabaeling Font: Elaboracié propia.

3. Si la valoraci6 dels dos cotxes és igual per el consumidor k, el client
triara amb indiferencia un dels dos cotxes ja que tant el vehicle i i j li

proporciona la mateixa satisfaccio.

Qk Zi —Pi = @k Zj —Pj
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Amb publicitat

Quan les empreses afegeixen publicitat en les seves marques el que realment fan es
canviar la visio de qualitat que tenen els consumidors sobre el producte, de manera que
les seves preferéncies varien i acaben modificant la seva decisié de compra final. Podem
dir, que la publicitat enganya els consumidors per fer-los creure que un cotxe té mes

qualitat que un altre amb 1’objectiu d’aconseguir més

Cotxe de qualitat

b ’ il
Representacio del mercat amb publicitat. At’ g

Font: Elaboracio propia. T

vendes.

En aquest cas, la percepcié de la qualitat sera

equivalent a la quantitat de publicitat que inverteixi

I’empresa en el producte. Com més augmenten els % -

B i "i;
anuncis més incrementa la qualitat percebuda per els Lol W'
consumidors. Trobem dos escenaris: Cotxe de baixa qualitat

1) En primer lloc, les empreses escullen simultaniament la publicitat que determina

la seva percepci6 de qualitat.

2) Despres, les empreses elegeixen simultaniament els preus que posen en els seus

cotxes.
Ens podem trobar amb dues situacions:
Mateix nivell de publicitat

En el primer escenari les dues empreses han decidit realitzar publicitat per establir el
mateix nivell de qualitat percebuda entre els consumidors, aixi doncs, els compradors
escolliran el vehicle basant-se estrictament amb el preu. Triant el cotxe amb un preu

més barat ja que els hi oferira una relaci6 qualitat/preu millor que I’altre.
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Seguint I’equilibri de Bertrand, les empreses tendiran a baixar el preu per guanyar més
demanda del producte. Si una de les dues empreses iguala el cost marginal al preu,
aix0 provocara que obtingui tota la demanda del mercat perdo amb beneficis iguals a

Z€ero.

A la imatge observem que tant un consumidor com I’altre prefereixen el mateix cotxe

ja que els dos productes sén percebuts amb la

mateixa qualitat. Cotxe de qualitat

E— / g 7
Representacié del mercat amb el mateix nivell de At> N

. —
publicitat i diferent preu. Font: Elaboracié propia. ' / T

Diferent nivell de publicitat

Les dues automobilistiques decideixen fer
diferent publicitat, una de les empreses B%

inverteix més quantitat en publicitat i per tant

Cotxe de baixa qualitat

el seu producte és vist amb una percepcio de

qualitat més elevada.
Ens podem trobar amb tres situacions diferents:

1. EIl consumidor k mostra indiferencia entre els dos vehicles quan la valoracié de
I’automobil 1 menys el seu preu, (tenint en compte els preus dels dos productes 1

la publicitat) és igual a la valoracio de I’automobil j menys el seu preu:
Aig (Pi, Pj) — Pi = Aj@ (Pi, Pj) — Pj
@ (Pi, Pj): Pi —Pj / Ai -Aj

Suposem que I’empresa i fa més publicitat que la seva competencia, llavors, els

consumidors escolliran el cotxe amb base de la percepcio de la qualitat i el preu.
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2. Si el consumidor k prefereix una qualitat més elevada, escollira el vehicle i
perque és el que s’ha anunciat més i que per tant, ha aconseguit una percepcio de

qualitat més elevada.
2> (Pi, P)

3. Pel contrari, si el consumidor k prefereix menys qualitat, elegira I’automobil j, ja

que la percepci6 de la qualitat és inferior que el producte i.

<@ (Pi, Pj)

Beneficis per les empreses
Podem expressar els beneficis que obtindran les empreses i i j com:
mi = [1- @ (Pi, P)] Pi — Ci (A)
m =@ (Pi, P) - Ci (A)
Resolvent per 1’equilibri de preus de Nash en el segon escenari obtindriem uns preus:
Pi=[2*(Ai-A)]/3
Pi=(Ai-A) /3

Si substituim els preus a I’equacié de beneficis, obtenim que els beneficis de les

empreses son:

Els beneficis de les empreses variaran segons la publicitat que realitzin. Si mirem

I’expressio de I’empresa i, ens mostra que a mesura que augmenta els anuncis de cotxes
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els seus beneficis augmenten, i per tant, hi ha una relacio positiva entre els guanys i la
inversid publicitaria. L’empresa i triara invertir constantment amb publicitat sempre i

quan el cost marginal de la publicitat no sigui molt elevat.

Per altre banda si ens fixem amb 1’expressio de benefici per ’empresa j ens mosta que
el benefici disminueix a mesura que augmenta la publicitat. Per I’automobilistica j és

millor no fer publicitat ja que hi surt perdent.

Aixi doncs, en el mercat estudiat veiem que no totes les empreses fan publicitat, sino
que només una d’elles inverteix en promocionar la qualitat del seu producte, aquesta
automobilistica aconsegueix guanyar quota de mercat oferint un producte d’alta qualitat

amb un preu elevat i sota un competidor que no realitza publicitat.

Amb la mostra analitzada podem veure que hi ha marques de cotxes que no han realitzat
publicitat durant els primers mesos de 1’any 2015. Un primer exemple ¢és el de la marca
Honda que no ha realitzat cap anunci publicitari a la televisio durant el periode analitzat
perd en canvi, la seva competéncia que podria ser Nissan o Toyota han invertit en
publicitat. Un altre cas que demostra que la mostra segueix el model vertical és el de
Subaru, una marca que tampoc ha realitzat publicitat a diferéncia de la seva
competéncia, Mercedes-benz o BMW, que si que ho han fet. Aixi doncs, si realment es
compleix el model, Honda i Subaru estan perdent quota de mercat ja que no realitzen
publicitat quan els seus competidors ho fan.
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Conclusions

En aquest treball hem realitzat una analisi sobre la publicitat automobilistica del anuncis
realitzats durant els primers mesos de I’any 2015 on es demostra que la publicitat
informativa i persuasiva anuncien vehicles amb caracteristiques molt semblants, a
diferencia de la nostra primera hipotesi que defensava que la publicitat era informativa o

persuasiva segons el tipus de cotxe anunciat.

Aixi doncs, veiem que la publicitat segueix un model vertical, en que els automobils sén
homogenis entre uns i altres i que és la publicitat el que realment fa diferenciar el
producte. En aquest cas, es tracta de diferenciacid vertical, alguns consumidors
perceben una qualitat més elevada del producte segons el tipus d’anunci que realitza
I’empresa. Els consumidors estaran disposats a pagar un preu més elevat per aquell
automobil que percebin de més qualitat, tal com hem pogut veure, els vehicles percebuts
de més qualitat sén els anunciats amb publicitat persuasiva, per el contrari, les persones
que no vulguin un cotxe de qualitat compraran a 1’altre empresa que realitza publicitat

informativa i el preu del vehicle és més economic.

Quan el mercat és un duopoli, veiem que els beneficis de les empreses son diferents per
aquestes dues, la primera aconsegueix mes quota de mercat i la publicitat li és favorable,
en canvi, la seva competencia no li surt a compte realitzar publicitat ja que tindria

pérdues.

Tot i que els resultats obtinguts no han estat els que esperavem inicialment, no podem
treure unes conclusions generals, ni tampoc rebutjar totalment la primera hipotesi
perque la mostra observada esta formada per un ntimero petit d’observacions, i per tant,
la mostra no és prou significativa. Si el treball s’hagués pogut realitzar durant un

periode de temps més llarg, hauriem pogut realitzar 1’analisi amb una mostra millor.

24



UrnB

Publicitat informativa vs publicitat persuasiva dels automobils Universitat Autonoma
Meritxell Aumatell Tié deBarcelona
Bibliografia:

Llibres:

e TREMBLAY, VICTOR J, i POLASKY STEPHEN. (2002). Review of Industrial
Organization. Kluwer Academic Publishers.

e TIROLE, JEAN. (1990). La Teoria de la organizacion industrial. Barcelona:
Ariel.

e GARCIA UCEDA, MARIOLA. (2001). Las claves de la publicidad. Madrid:
ESIC Editorial.

Revistes:
e “Autoguia”. Revista Car, n°94 (gener 2015).

Pagines web:

- Alfa romeo: www.alfaromeo.es

- Audi: www.audi.es

- Autobild: www.autobild.es

- BMW: www.bmw.es

- Citroén: www.citroen.es

- Dacia: www.dacia.es
- Fiat: www.fiat.es
- Ford: www.ford.es

- Hyundai: www.hyundai.com/es/

- Jaguar: www.jaguar.es/

- Km77: www.km77.com

- Land Rover: www.landrover.com/es/

- Lexus: www.lexusauto.es

25


http://www.alfaromeo.es/
http://www.audi.es/
http://www.autobild.es/
http://www.bmw.es/
http://www.citroen.es/
http://www.dacia.es/
http://www.fiat.es/
http://www.ford.es/
http://www.hyundai.com/es/
http://www.jaguar.es/
http://www.km77.com/
http://www.landrover.com/es/
http://www.lexusauto.es/

UrnB

Publicitat informativa vs publicitat persuasiva dels automobils Universitat Autonoma
Meritxell Aumatell Tié deBarcelona

- Mazda: www.mazda.es

- Mercedes-Benz: www.mercedes-benz.es/

- Mini: www.mini.es

- Mitsubishi: www.mitsubishi-motors.es/WebOficial

- Nissan: www.nissan.es

- Opel: www.opel.es

- Peugeot: www.peugeot.es/

- Porsche: www.porsche.com/spain/

- Renault: www.renault.es/

- Seat: www.seat.es/

- Skoda: www.skoda.es/

- Toyota: www.toyota.es/

- Volkswagen: www.volkswagen.es/

- Youtube: www.youtube.com

26


http://www.mazda.es/
http://www.mercedes-benz.es/
http://www.mini.es/
http://www.mitsubishi-motors.es/WebOficial
http://www.nissan.es/
http://www.opel.es/
http://www.peugeot.es/
http://www.porsche.com/spain/
http://www.renault.es/
http://www.seat.es/
http://www.skoda.es/
http://www.toyota.es/
http://www.volkswagen.es/
http://www.youtube.com/

Publicitat informativa vs publicitat persuasiva dels automobils
Meritxell Aumatell Tié

UrnB

Universitat Autdbnoma
deBarcelona

27



UrnB

Universitat Autdbnoma

Publicitat informativa vs publicitat persuasiva dels automobils

Meritxell Aumatell Tio

deBarcelona

28

050°eT c09 0T'11 01 86671 s’y 06°€ 05T IQLJOD UEEMSH[OA UABEMSYOA
05081 955 09°11 011 66101 8Sy 0Ly 80¢1038Ng 1038nag
FOBTI 58T 00'%1 GL 86¢°1 o'y 0r1’¢c es10) [2dQ 12do
SOSET 0LT 0571 L8 86¢E°1 FLE 00°¢ poyg wepy [2do 12do
cooot 005 05’01 o1 956’1 0 0L°€ AD0FT IL@D 07 eruBsy dy eusisuy [2do 12do
90T el o%e 066 o1 FOE'T LTV 06°¢ ADOFT 0gINT '] 2AT02[35 EXYO [2dO 12do
05+ ET orr 0zT'or1 o11 86L71 6TF oSy DRI (-1 0BT XSV MsIqnsigy IsIqnamy
0589¢ 8.7 06°9 al 86671 00'% 06°¢ dc ¥3d00D Iy !
05779t 0% 06701 or1 956’1 90°F 0£'s S daaf
06L°51 01t 0£'€l 111 86%°1 LTV 0€£9 uodsodg p1og pIcd
A | EQL 05°TI 101 666 CEY 09'¢ AD00T1500g027 ()7 ] PU21] snaog pIog PIog
00TeT 05% 00°TT 5T 666 LSV 0r1’¢c 02puop plog p1og
S0ETI GBI 06°T1 69 FTl PoE 00°¢ ATEIWIA 00 18T 111
05e 81 05t 08's orl 8OE'1 FTF 08°L X 0051y ey
0Et+'8 0ce 5% GL 6Fl'1l cO'f 08¢ QI2puES; ELE( ELOEQ
06881 0se 09°01 501 80¢°1 CEV 0F'9 »dng ADSOT EL 1 ENRINID 030y BITY D210y EIV

(s0amna)
naig

(sa1y)
IIR[Ey O0DRII[3IIY S[[EAR)

(smo3as)

(AD)

(gma)
epeIpuIp)

(um)

(g0
S

pnSuo] WNsSuo)

IPMRA 9P PO

BIIRTY

EANEULOIUT IEYDTqNd qUIE SDUNITE GUIE SAX]00 S[2P SIPEP 2P 25Bg | XauOy




UrnB

Universitat Autdbnoma

Publicitat informativa vs publicitat persuasiva dels automobils

Meritxell Aumatell Tio

deBarcelona

(2]
oV}

(soanz)

naig

{sa1a1)

(smo3as)
I9)3[E[Y ODEIS[IIIY  S[EAR]) EPRIPUII) PRSu0]

(%))

(guu2)

()

(o0 T/
S

WNSHo )

“Ealsensiad reanqnd qUIE SIEIJUNUE SA[DMRA S[2P SIPEP 2P 25Bg "{ XaUUy

0001 | 6%t 06°01 911 6611 LEY 09° rebysed) uessiN TESSIN
00€LT | s8¢ 0L°01 911 L6TT BET 00°¢ Tes[d UeSSIN UESSIN
0$#97 | 0SS 05°01 1€1 8651 F9't 06 TEIL-Y WeSSIN TESSIN
ostie | 1Tv 00°01 o€T EPTT 1ty 0EF 10D 00T VIO ZU3g-SapoR3y ZURG-53PLIY
0S8ST | ¥9¢ 08°01 101 96+ 1 oF'Y or's ApdeAxg ds ¢ epzEy EPZEY
N 0t's 181 r6tT 99°F 0LF 00€ SI snxa7] snxa7
00TSE | SLS 0TI 0ST 6L1T OEF 00¢ | 4camd Ewchwmuwwwﬁ_mﬂ paogpuey | PA0UPUEL
LOSST | 1sg 08°11 011 8651 ST 01°9 apesauy daaf daay
osLvL | SIg 0L’ oFE S66C LYY 08°6 3dAL-d Tense( Tensne(
09Tel [ oze 0T°€l 78 8PT E0°t 08°F ADSS 20UsST 7' 0T FEPUNAH repunipy
Stbrl | sst 08°CI 56 89€ T Iy 0T'9 ADS6 491 +'1 1815 dog T 00§ 18 1Bl
00601 | sit 0811 s01 8661 1€t or'L I1snq eREQ EREQ
0SL¥T | 8sg 06°C1 s 6611 STy 09 STYIE)) ) U20D1) )
0zest | sor 06°01 011 6611 TEY 08°F ¥D 30D u3081)
PPISL | 819 0€'L 9T L96T 58t 09°9 auuaLe) Y5104 )
00997 | 09¢ 0€°01 911 5661 ey 0r'y 'S MINE MINE
00s8T | 8ot 0T'6 o€l 66+ 1 PEY 06'F 1§17 1IN0 WeID 7'S MINE AMINE
0og6e | 08t 05°L rS1 L66T £9't 0¥’9 2dno) wern s MNG MINE
00sLT | oLt 06°01 <6 666 LE'E 0Tt AD S6ISAL 01 IV POV Py
0€8TT | S9¢ 06°6 011 L6T T ECt 06F UORORmY ADOITISAL T'1 £V POV Py
0L9¢r | 596 08°6 0S1 896 1 r6'Y 0S¥ WEAY OV POV Py

BIIRLY




Universitat Autdbnoma

Publicitat informativa vs publicitat persuasiva dels automobils

Meritxell Aumatell Tio

deBarcelona

o
o

(soan7y)

naig

{sa1y)

(smo5as)
I3[\ OLEIINIIY  S[[EAR) EPRIPUI) PpPnNSu0]

(AD)

(gma)

(um)

(g0 T
S

NSWo)

0701z 065 0L7 0T 011 LE6T'T EEF (1] 1 IS1 wonIpa ﬁwwnwwmzcwﬂm?mﬁcb TAEEMASIOA
0871 08T 0E°F1 SL 666 LEE 08t oJod WRSEMSH[OA USEMSHJOA
CETLT 0Ly 0611 011 3061 'y 0£°¢S 1L 5501) UENSI] WRSEMSHOA UASEMSHOA
SBIIE 08¢ 0L'S 05T 8061 9LF 00t 0TT IQL QUEAPY JESSEJ U2ERMSH[OA UISEMSH[OA
00901 801 0TFI 69 866 St'E 0T'F dg Aed-x (/ 084V el0i0L E1040L
06781 087 0811 L L6V T $E'E 0g'¢ DUEAPY PUJAH SUEX EI0A0L e1040]
16561 ot¥ 0L°TT TET 86571 oF't 09°9 2IUBAPY QT 0SI2A BIOA0L Bl040L
06661 09€ 0601 66 86L°1 LTV 09°¢ PUgAH suny Bl0f0L EJ0A0L
05851 09¢ 00°0T TET 86571 LTV 06°¢ SSAUISNQ (€ SUNY EI0A0L El040L
S6ITT 0f£€ 0L°ST 09 666 66°¢ 0L'F UONIqUIY EIE] BEPOYS EPOYS
06L61 065 08701 SOT 86571 SO'F 08°¢ AD SOTIAL 91 2ATIY BIABID(Q EPONS EPOYS
L698T 019 01'6 051 8061 80°% 01°s IM03g EPOS EPOYS
0£897 L8S 09°T1 011 86571 PSE 0L'F 2ou2uRd-Y UoaT Jeag LRI
0L061 05¢ 001 i) LE6T'T Stv 01°s AD S0OTISL Op2[oL 1eag B35
0T6L1 79T 08°6 i) L6TT 00t 01°s |1 BZIg] 1825 1835
00ETT 00€ 0F°S1 €L 6F1°1 o0t 05°¢S OT[D YNEuy EwSy
00161 SoF 06°T1 06 868 Ay 06t uasuey A[[RH Imude) Jneusy ey
00€5T SoF 06°T1 06 868 'y 06t mde)) yneusy ey
00T9T 86€ 09°8 05T LE6'T STH 0L'g LD §0f 1038nag 1028n2g
OF6TT ¢8T 00°F1 80 666 096°¢ 0E'r §0 yon2md (71 2400V dg 807 1098n2g SLERLER
0851 SEE 05°€l 78 661°1 ST'¥ 06t 8007 1038nag 1028027
0TTHT €L (1l Pl 0951 £8°F 0T 806 J038nag 1028n2g
0S+0T 95¢ 09°T1 011 661°1 85H 0Lt  |S%s 011 yaaemd 771 3145 MS 80§ 1038nag 1028n3g
0L9TT TEb 08701 TET 661°1 9F'p 0TS 0£1 galaIng §00¢ 1038nag 1028n2g

BIIRIY




UrnB

Universitat Autdnoma

Publicitat informativa vs publicitat persuasiva dels automobils

Meritxell Aumatell Tio

deBarcelona

31

01°8¢ TF ¥l 00°806°TI T8F50°% 980 80°TET 05T IQL JI00 WABEMSH[OA UAERMSH[OA
oFTE c0'cl 00°69+°01 CO'IFEE £0°1 0F 1T1 80§ 1025n24 1028n2g
riF 8 08°797°8 TEQER'T LT1 06701 es10]) [2dQ 12do
1716 60711 £9°069°6 TLSHT T FET S Ch Fa0y wepy [2do 12do
TeEs EQ°ET CCiee el 80°805°¢ 9.0 T£°€0T 0F1 LLAD o.mm.Em“wWH dp ey pdo 12do
CEES 80°F1 LE005°6 68 L6F T 8E°T LEER AD 0¥ 0qIn] 1 3AaM3]2g B0y [2dO 12do
LE98 FOET 0C656T1T 0T'99F ¢ SO°T L6706 21 @-1T 081 XSV WMsIqnsigy TSIQUSIA
8508 PPET CTE9T6 05 TIL D 8F1 0569 ds g3d00D ™Iy Ty
05TL EC°8T CTO5L61 TEOPE L CT°T £ET'801 22¥01Y) daap
P08 FCOT CE0050T 68°L69°¢C 81 09°TL uodsodqg piog paog
LLTF FCCT ET'EOL6 L6°895°¢ o0l CHES ADOOQT 15009027 (7T PURdL snaod piog piog
00°ZTF TTET 00°098°ET EEEVLF 50°T FETIT 02puop piog paog
1119 01’8 ELT6T L 0 E6TE I+ or'Ts ATEIUIA (0C 1ELT 1B1{
EFTS IFET 05716678 ERLTEF FET £ozs X 005 el 1ElL
FEOT FEL CLTITO SF 180T £ 1 10°6L QI2puES ELEQ ELEQ

. . oL S . . 12dng
LEES I8¢l 0L 11001 ESTHE T LF1 oF 08 AD SOT L +°1 ENSINID 0aMmOY IV 0O BV

(ay/501N3)

I2)3[EWMAlLg ATMEINIMAIJ ODEIIIIIEMal] PNPSUO[MaL] POYSUO)SIT PRPSHOY/II[EIY
mnsmoy

(gma/s0.ama)

(suoSas/s0ana)

(2139m/501N3)

(auyeumy
unjgo/saany) (da3amysaany)

BIIRTY

EANEULIOIUT IEIDIqNd qUIE S3[3M2A S[2P SMI2nonh Spp sapep ap 2aseg "gXxauuy




UrnB

Universitat Autdbnoma

deBarcelona

32

re'vh ST 05°SST6 LL6FEE AN 06°L8 TES[Td UESSIN WESSIN
60°8F S| CTO88ET EF00L°C o0°1 £C°8TI [EEXL-3 UESSIN WESSIN
66°EL FOFT 00°CLE ST 6F £00°L 86°0 oF'ch ITD 00T V'ID Zug-sapa21apy |muwwwmm__2
14834 65701 00°6558 I8°E5C°€ AN 19°18 andedys dg ¢ epzel EPZE
s ] | CO'61 00705661 ETE6T°0T 10°1 LS008 00¢g §I snxa] SOXAT
TT19 c191 00°TIL 6T 6E£EL0°8 C1°1 88°1ET d¢ amdanboay 12407 SuUeY 12403 PUET | 12403 PUET
£L°7¢ 8511 ET°616°01 6SFEEF FFT 6578 apedauay dasf daap
0E°LET 96'+T CLEOETT 09°TTL 9T 61°T LEOL AdAL-I TEnSef TEnSnEr
LEOF FE0T 08°619°8 15°597°¢ 61°1 68708 ADSS 2UssT 7T 0TI repunipy repuniy
SLTE 95701 08°+FT 6 ET68F € 081 06°601 ADS6 491 1 TE1g dog T 00§ BT !
£6°TT 789 00°TEF 9 00°6T5T £9°1 17011 12150 BIE(] EREQ
0T’ 1F 0ETI CLETISE TTHEsE 11 LT98 STQ2ED § U20LLD 0017
0’6t 8TEl 0F'9.0°8 61°580°¢ 111 Pr e D U20D17 20017
65 1T EEST OC°LTF LT 19°€6+°C1 0E'T T LTI SUWRAE)) 3725104 2uuRLe)
68°EL EEET 00°669°E1 IFLST9 £6°0 EEES I's saNg MG
06709 10°61 00 0ITET 78799579 ET°1 £8°L01 IR1T 12IN0 L WEID T°5s MNE MG
88°18 89°61 0S°LELFT T1°88+'8 8E°1 LO7E0T 2dno) werD £'s NG M
18°%9 TSLT 05°LESE 00°80F ¥ o0°1 10°89 ADSEISAL 0T TV 1Ip0Y Py
£579 LO'6T £8°00E1T OT°LEE'S or1'1 67708 TON2EMY AZOTT ISAL T°T £V Ip0Y Py
6T LL 61°TT 0E'86E°1T 80°0+8'8 16°0 LEFTT WEAY OV Ip0Y oy

Publicitat informativa vs publicitat persuasiva dels automobils

Meritxell Aumatell Tio

(axyaumy

(3ayysoama)  (gwmyysodna)  (smoSas/soand)  (aa)ewmsoana) wnjooTsen)  (3Tyawysaxy)

BIIEJY

IPREW/MALJ IFTEINqRIMAL] 0DRIIEMAL PYSHO|MAL] PRYSUOy3NT  PRISUO[IIEIY
mnsmo>

“ealsensIad 1e101qnd qUIE S2[0M34 5[3P SIU2DOND SR sapep 2p 2s5eq " Xauuy



Universitat Autdbnoma

deBarcelona

33

TTES $8°¢CT 8+ SOSET LF 1569 870 IT°eTT 0TT I(L PJUEAPY JESSEJ URSEMSH[OA | UASEMSH[OA
01°¢9 o°01 007975 L OF TLOE 61°1 0L 8F dg Aepd-x o/ 054y wlodo] E1040]
$6°E9 TTTI 01 16L701 8E0E0F 870 I+ 7L IDUEAPY PUGAH SUER EI040L E1040L
£ 9TTI FLT09F 1T 09°T6EF 81 £0°84 DUBAPY Q£ 0SI2A BlOL0T E1040L
£5°58 TIIn SSF68°01 05189k 870 TE+S PUgAH sUNY Bl0A0L Bl040L
E0°bF 76°6 00°5T6°L PETILE 871 TE+S SSAUSNQ QE] SUNY BIOAOL E10401
$6°0¢ 1721 80°ELS6 6E°050°E ST°1 1L°78 uonIqury BIqE] EPOYS EPOYS
FEEE 8E°TI 097989701 16°5STH 780 887071 AD SOTIAL 91 240DV EIABIDQ EPOYS EPOYS
FOLY 8SH1 PITLSOET PEIEI 0 60°1 FEOET modg Epoys EPOYS
1L°5F 6L°01 0+ 195751 69°606°S FO°T 0E6TT 2ou2uRd-Y U0 JEAg 1Eag
LOFE £6°C1 0F' 9166 0L°9STF FI°T LLTTT AD S0TISL Op2[oL 182§ LRI
0’890 LEFT 08°08L'8 6L EIFF 0Tl £5°F0 g EZIq 183G LRI
LO°LE £8°6 00°TOL'S STESLT CE'T 68°EL 1D YnEuYg meusy
861t LTIT 0S°61E°TI T6°580F 61°1 FEOTT uasuey AJ[RH mmude) yneusy meusy
£9°EE FOLT 05°89%°6 6SETLE 61°1 FEOTT mde)) yYneuy meusy
£8°50 el 007907 11 1L°#91°9 L8°0 $O'E6 LD 80¢ 1038nag 10a8nag
681t S6° 11 00°85¢'8 SI'SI0E 60°1 L6 TL 80 yoatamnd ([ 2am0y dg gQ7 103Bnag | 10aBnag
08’0t 1Tl 007769701 LSOI8E ST°1 SIS 8007 1038029 10a8nag
IT°1¢ £6°¢CT 0+ 910°ST 6 F10°S L8°0 £6°L6 80¢ 1038n2ag 10a8nag
8L70¢ o0°LT 00° 19811 LOSOF b £0°1 0F 1T1 011 yaa12ind 771 2[A35 MG 80gl0aBnag| 103Bnag
8t'CS 16781 08 1vTCI AT S 61°1 80766 01 Yaa1aIng §Q0§ 108n2g 1025n24
r8 LY 1S°LT 00°SEE I 6t 508 F 8T1 o+ 00T rebysed) wessiy UESSIN

Publicitat informativa vs publicitat persuasiva dels automobils

Meritxell Aumatell Tio

(axyamy

(eusoma)  (pmysoma)  (swoSassoma)  (auoursoind) unjgpsean)  (2139mysax) eo1egy

I19R[EWMAld AS)EdqNIMAL] ODER[IEMAL PMYISUOMald PRYSUOySNE PNYSUOY/IAIELY
mnsmod




UrnB

Universitat Autdnoma

Publicitat informativa vs publicitat persuasiva dels automobils

Meritxell Aumatell Tio

deBarcelona

34

£0°CE 0571 0L SHTTT 05 FE8F ST°1 OT'0ET [5L uonipy ueasuods JoD wafemsHoA | UABemys[oA
08'cH 6T°C1 0T°08L'8 0T°E60°E 171 £ 0L o[od UAFemSY[OA mAEEMSY[OA
£6°LS F8ET £8°F0T 01 0/°101°9 0T'1 £€°001 I(L sso1) UenSI] UIFeMmsH[OA WAFBMSH[OA

(31)/501N3)

{gma/s0.1In3)

(suo035as/s0.1n3)

(a1yaun/s0aIN3)

(aayouy
U ()0 /53110

IPEMMaL] 35)eIqnimaL] ODRIIIIEMAL] poiSuojmalj poysuo)Smm

Wnsuod

(axyaumysaa)

PRYISuO/ I3[R

IPPoIx

EJIEJY




Publicitat informativa vs publicitat persuasiva dels automobils Universitat Autonoma
Meritxell Aumatell Tié deBarcelona

Annex 5. Model de diferenciacid subjectiva horitzontal

Model Horitzontal

Considerem un mercat duopoli, amb dues empreses X i y que produeixen cotxes
fisicament identics. Es poden crear diferéncies subjectives entre ambdues marques si
s’inverteix en publicitat. Tot i que no hi ha diferencia, els consumidors tindran diferents
imatges del producte quan es fa publicitat. Igual que amb Hotelling (1929) distribuirem
els compradors uniformement al llarg d’una linia normalitzada entre 0 1 1, on zero hi
trobem aquells consumidors que no tenen preferencia per la imatge del producte, i 1 els
consumidors que es preocupen molt per la imatge. Per simplificar suposarem que els

costos de produccio son lineals i idéentics per les dues empreses, en aquest cas seran

igual a zero.

En aquest model distingim les segiients variables:

- X : Vehicle de la empresa x

- y: Automobil de la empresa y

- k: Un consumidor del mercat de cotxes.

- @y : Preferencies del consumidor k sobre la imatge del producte. @y € [0,1]
- @ : Percepcid de localitzacié de la marca x.

- @,: Percepcio de localitzacio de la marca y.

SENSE PUBLICITAT

Tal com hem comentat, quan no existeix publicitat la imatge del producte és identica
per els dos cotxes. Els consumidors veuen els dos vehicles com a perfectes substituts i
compraran amb indiferéncia un dels dos cotxes. Per tant, la percepcio de localitzacio
sera idéntica per les dues empreses i quedara situada al mig de la linia de les

percepcions dels consumidors:
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@kzgx:%

0 -E— 1

Px i @y

La demanda d’aquest mercat quedara distribuida amb un 50% per I’empresa X i un 50%

per ’empresa Y, tal com mostra la imatge.

AMB PUBLICITAT

Les percepcions d’imatge que tenen els consumidors es veu modificada per la
informacié dels anuncis publicitaris. Els compradors tenen una visio diferent dels

automobils del mercat:

@x Dy

El consumidor K escollira aquell vehicle que li proporcioni millor preu/caracteristiques.
Sabem que valora cada vehicle a partir de les seves percepcions d’imatge 1 el seu preu,

aixi doncs, les valoracions corresponents a cada producte son les seguents:
- Valoracié de compra del vehicle x: (@ @y)* — py
- Valoraci6 de compra del vehicley: (@ - @x)* — py
Un cop valorades les diferents opcions de compra ens podem trobar amb tres casos:

- Si (D - DY) - px> Dy - D)? — py, el consumidor escollira 1’automobil X

perque li aporta un valor més gran.
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- Per el contrari, si (@ - @,)* — px < (By - B)* — py . el comprador triara el

vehicle Y, ja que li aporta mes satisfaccio.

- Enel cas que @k - Bx)° — px= (By - @x)* - py, les valoracions son idéntiques i

per tant, en el consumidor li és indiferent comprar una marca o ’altre.

Les empreses consideren interessant invertir en publicitat perque com més es
diferencien de la competencia més beneficis obtindran. Trobem dos principals

escenaris:

1. En el primer escenari les empreses escullen simultaniament el nivell de

publicitat que invertiran
2. En el segon escenari, triaran el preu que posaran als seus productes.

Considerem que les dues empreses decideixen fer publicitat, 1 suposem que I’empresa X
elegeix una campanya publicitaria que mou la seva percepcio a prop del 0, ’empresa Y
triara una campanya publicitaria que desplagara la seva percepcid d’imatge cap a I’1.
Les empreses intentaran allunyar-se el maxim de la competéncia per tal de guanyar més

beneficis.

S’invertira en publicitat sempre i quan el cost marginal de la publicitat per a I’empresa
sigui inferior al benefici marginal que aquesta suposi. D’aquesta manera, sempre que
invertir en publicitat sigui avantatjos, les empreses realitzaran publicitat per aconseguir
que els consumidors tinguin una percepcidé d’imatge diferent dels productes i obtenir
beneficis. Si les dues empreses inverteixen el mateix cost de publicitat el resultat sera un

equilibri simetric del model.

Els preus establerts seran més alts com més es diferencii un automobil de I’altre, o dit
d’una altre manera, quanta més distancia hi hagi entre X 1Y a la linia de percepci6 de la

imatge.

El model horitzontal no s’ajusta a la nostra segona hipotesi, si que compleix que els

productes son homogenis i que la publicitat podria fer variar la percepcio de la imatge
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pero el preu per els productes hauria de ser molt semblant, elevat en tots dos casos ja

que les empreses inverteixen en publicitat per tal de diferenciar-se de la competéncia.
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