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RESUMEN

La tesis titulada “El mensaje publicitario en el experimento social de la campafa
“‘Normalicemos lo normal” y el posicionamiento de Kotex, afio 2022“tiene como objetivo
principal determinar la relacion entre el mensaje publicitario en el experimento social de
la camparfia y el posicionamiento de la marca Kotex en mujeres de 18 a 24 afios. Con
respecto a la poblacién, se determiné trabajar con 646.000 mujeres de Lima
Metropolitana, cuya muestra fue 384. El presente trabajo es de enfoque cuantitativo y la
recoleccion de datos utilizada fue el cuestionario en la escala de Likert, el instrumento
fue validado por cuatro expertos en el tema. Asimismo, para conocer la fiabilidad del
instrumento, se utilizé el Coeficiente Alpha de Cronbach, el cual obtuvo un resultado de
0.966, lo que significa que presenta una excelente confiabilidad. En cuanto al objetivo
general de la investigacion se identificd la relacion entre el mensaje publicitario en el
experimento social de la camparfa “Normalicemos lo Normal” y el posicionamiento de la
marca Kotex en mujeres de 18 a 24 afios, el cual también comprobd que existe una
relacion significativa entre ambas. Por otro lado, se determindé que las hipétesis
establecidas en el trabajo impactaron positivamente, ya que la presencia de un mensaje
publicitario efectivo y la atraccion del puablico contribuyen directamente al
posicionamiento de la marca. Por dltimo, las respuestas obtenidas, se tabularon en el

programa de estadistica SPSS statistics 23.

Palabras claves: Publicidad, Mensaje Publicitario, posicionamiento, Campafia

Publicitaria, Concepto Creativo, Insight, normalidad, persuasion y publico objetivo.
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ABSTRACT

The thesis titled "The advertising message in the social experiment of the campaign "Let's
normalize the normal” and the positioning of Kotex, year 2022" has as its main objective
to determine the relationship between the advertising message in the social experiment
of the campaign and the positioning of the Kotex brand in women aged 18 to 24 years.
With respect to the population, we consider working with 646,000 women from
Metropolitan Lima, whose sample was 384. The present work has a quantitative approach
and the data collection used was the questionnaire on the Likert scale, the instrument
was validated by four experts on the topic. Likewise, to know the reliability of the
instrument, the Cronbach's Alpha Coefficient was used, which obtained a result of 0.966,
which means that it has excellent reliability. Regarding the general objective of the
research, the relationship between the advertising message in the social experiment of
the “Let's Normalize the Normal” campaign and the positioning of the Kotex brand in
women between 18 and 24 years old was identified, which also verified that there is a
significant relationship between both. On the other hand, it will be determined that the
hypotheses established in the work had a positive impact, since the presence of an
effective advertising message and the attraction of the public contribute directly to the
positioning of the brand. Finally, the responses obtained were tabulated in the SPSS 23

statistics program.

Keywords: Advertising, Advertising Message, positioning, Advertising Campaign,

Creative Concept, Insight, normality, persuasion and target audience.
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INTRODUCCION

Actualmente, la publicidad y las campafas publicitarias han adquirido una influencia sin
precedentes sobre las personas. Las marcas estan constantemente en busca de
innovacion y destacan para asegurar la fidelidad de sus consumidores. Esta busqueda
continua de innovacién no solo estimula la creatividad en el ambito publicitario, sino que
también ejemplifica la intensa competencia entre las marcas por captar y mantener la
atencion y lealtad del publico. Este proceso dinamico impulsa la generacién de nuevas
ideas y estrategias audaces disefiadas para sobresalir en un mercado saturado y en

constante evolucion.

La tendencia hacia la innovacién en la publicidad me resulta tanto emocionante como
inevitable. La creatividad y la originalidad en las campafias pueden ofrecer experiencias
Unicas y memorables para los consumidores, estableciendo vinculos mas fuertes con las
marcas. Sin embargo, es crucial que las estrategias publicitarias mantengan un firme
compromiso con la ética y la autenticidad, evitando recurrir a tacticas manipuladoras o

engafosas que puedan socavar la confianza del publico.

Ademéas, en un mundo donde la cantidad de anuncios publicitarios aumenta
constantemente, la capacidad de una marca para diferenciarse puede marcar una gran
diferencia. Aquellas que logran combinar innovacion con valores auténticos vy
transparentes tienen mas probabilidades de construir relaciones duraderas y

significativas con sus audiencias.

Segun Ribadeneira (2023) la publicidad es una herramienta del marketing que tiene
como finalidad vender a través de la divulgacion de caracteristicas positivas del servicio

o producto y ello suele ser transmitido por distintos medios de comunicacion.
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Esta perspectiva enfatiza la importancia estratégica de la publicidad en la generacién de

demanda y en la creacion de percepciones favorables entre los consumidores.

No obstante, en el ambito académico y profesional contemporaneo, es esencial
complementar esta vision con un analisis mas profundo de como la publicidad no solo
informa sobre atributos del producto, sino también coémo moldea actitudes, influencia
comportamientos de compra y contribuye al desarrollo de identidad de marca. Ademas,
el contexto actual, donde la ética y la autenticidad son aspectos criticos, es crucial
examinar como las practicas publicitarias pueden impactar en la confianza del

consumidor y en la percepcion publica de las marcas.

Por otro lado, la publicidad tiene diferentes puntos de vista, ya que puede considerarse
un comercio, arte o institucion. Pero en realidad, la publicidad es importante para una
empresa, sobre todo cuando se crea una marca. En varias ocasiones se dice que la
publicidad surgié desde el siglo XVI, después de la imprenta, o que empez6 para

distinguir distintas producciones que surgian en cada época.

Para que la publicidad sea exitosa necesita de una estrategia comunicacional, este seria
la realizacion de una campafia publicitaria. La campafia tiene como finalidad propagar
informacion de una marca, su meta sera destacar en el mercado y ser la primera ante
los ojos de las personas. Ademas, se requiere de investigacion y objetividad para
conocer el tipo de campafa ideal para conectar con el publico objetivo de la marca y

generar emociones. (Giraldo 2019)

El logro de una campafa publicitaria radica en la transmision efectiva de un mensaje

distintivo, manteniendo coherencia conceptual, grafica y verbal. Sin embargo, el
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verdadero impacto se evalla a través del posicionamiento de la marca en la mente del
consumidor. Este posicionamiento no solo refleja la percepcion que el publico tiene de la
marca, sino también la conexiébn emocional y la diferenciacién frente a la competencia.
Es crucial, por lo tanto, que las campafas publicitarias no solo sean coherentes en su
ejecucion, sino que también sean capaces de generar una impresion duradera y positiva

gue contribuya a fortalecer la identidad y la presencia de la marca en el mercado.

El mensaje publicitario anhelado por todas las marcas tipicamente busca ser emocional,
impactante y memorable. No obstante, su propdésito primordial es dejar una impresion
perdurable en la mente del consumidor. Para alcanzar este objetivo, es imperativo
desarrollar una estrategia publicitaria sélida respaldada por una idea innovadora. La
ausencia de una campafia publicitaria bien concebida y ejecutada dificulta la creacion de
un mensaje que verdaderamente conecte y aporte un valor perceptible a los potenciales
clientes. Ademas, es esencial considerar como la coherencia en la comunicacion y la
adecuacion al publico objetivo fortalecen la efectividad de la campafia, contribuyendo asi

a la consolidacion de la identidad y la posicion competitiva de la marca en el mercado.

El posicionamiento de una marca se fundamenta en la creacion de vinculos emocionales
y una conexion significativa con su publico objetivo, el fin es ir mas alla de simplemente
vender para entender y satisfacer sus deseos. Este enfoque permite a algunas marcas
establecer relaciones profundas y personales con sus consumidores, destacando por la
efectividad de sus estrategias de marketing en la transmisién de mensajes que no solo

informan, sino que también resuenan emocionalmente.

Es importante destacar que la tesis adopta un enfoque cuantitativo con un disefio no

experimental de tipo aplicado. Su alcance se centra en un estudio descriptivo
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correlacional que emplea métodos analiticos, deductivos y estadisticos. La estructura del
trabajo esta organizada en seis capitulos: planteamiento del problema, marco teérico,
formulacion de hipétesis y variables, metodologia, andlisis de resultados y discusion de

estos.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcién de la situaciéon probleméatica

Lo que ocurre en la sociedad es que cada dia se normalizan situaciones que no deberian
considerarse comunes, como la inseguridad ciudadana, los feminicidios diarios y la
discriminacion, asi que este tipo de noticias es lo que se ve cada dia. Es por ello, que,
en una iniciativa, Kotex fue una de las marcas que decidi6 lanzar un experimento social
como parte de la campafia “Normalicemos lo Normal” / “Normalicemos la regla”,

refiriéndose a lo que verdaderamente es normal, como la menstruacion.

Hoy la publicidad y las campafias publicitarias han influido mas en las personas, una
marca recurre a innovar para fidelizar a sus consumidores. En esta ocasion una de las
marcas mas conocida a nivel nacional, Kotex, decidid realizar un experimento social
como parte de su campafia que generd viralizacién y caus6 opiniones positivas como
negativas, asi como también engagement emocional en su publico objetivo. El
engagement se refiere al compromiso entre una marca y su publico, es asociado como

el posicionamiento sustentable. (Mafra, 2020)

La marca de toallas higiénicas a través del experimento social tuvo como objetivo
concientizar al publico, que el periodo menstrual es algo normal y no es una situacion de
la que se deba tener miedo y vergienza, mucho menos que sea un tema del que esta
mal visto hablar. El experimento social de la campafia Kotex se dio a conocer en el mes

de agosto de 2022, después de lo sucedido en el programa “En Boca de Todos” de la
18



televisora América television, en el que la cantante y actriz, Amy Gutiérrez, fue vista a
nivel nacional con una mancha de sangre en su pantalén blanco, el cual en cuestion de
minutos generd controversia y fue tendencia las plataformas digitales. La discusion por
parte de los usuarios fue a través de Twitter, luego en Instagram y finalmente en TikTok.

(Vela, 2022)

Diversos usuarios comentaron que lo sucedido a nivel nacional fue algo normal y le pudo
pasar a cualquiera, otros lo catalogaron como wuna “vergienza ajena”’ e
“irresponsabilidad” por parte de la cantante al no tener cuidado ocultar esa mancha.
Luego de lo sucedido, se dio a conocer que toda esa situacion fue parte de la campafa

“Normalicemos lo normal”’ de la marca Kotex.

Es importante destacar que la campafia de Kotex comenzd a hacer publicaciones en sus
redes sociales sobre la normalizacion de la menstruacion antes de que se volviera viral.
Su objetivo era eliminar el sentimiento de verglienza entre nifias y adolescentes, ademas
de educar sobre la salud sexual. Con esta iniciativa, la marca busca crear conciencia
sobre los estigmas que rodean la menstruacion, un tema que aun no se normaliza

adecuadamente en la sociedad actual.

Finalmente, este estudio tiene como objetivo abordar la pregunta central de cémo el
mensaje publicitario del experimento social de la campafia "Normalicemos lo Normal" se
relaciona con el posicionamiento de la marca Kotex entre mujeres de 18 a 24 afios en el

ano 2022.
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1.2 Formulacién de problemas

Problema general:

¢, Como se relaciona el mensaje publicitario en el experimento social de la camparfia
“‘Normalicemos lo Normal” y el posicionamiento de la marca Kotex en mujeres de 18 a

24 anos, afo 20227

Problemas especificos:

¢, Como se relaciona el concepto central creativo en el experimento social de la campafa
“‘Normalicemos lo Normal” y el posicionamiento de la marca Kotex en mujeres de 18 a

24 anos, afo 20227?

¢, Qué relacion existe entre el insight en el experimento social de la campafa
“Normalicemos lo Normal” y el posicionamiento de la marca Kotex en mujeres de 18 a

24 anos, afo 20227?

¢ Cuél es la relacion entre el tono de comunicacién en el experimento social de la
campanfa “Normalicemos lo Normal” y el posicionamiento de la marca Kotex en mujeres

de 18 a 24 afos, afo 20227

20



1.3 Objetivos de la investigacion

Objetivo general:

Identificar la relacion entre el mensaje publicitario en el experimento social de la camparfia
“‘Normalicemos lo Normal” y el posicionamiento de la marca Kotex en mujeres de 18 a

24 afnos, afo 2022.

Objetivos especificos:

Sefalar la relacion entre el concepto central creativo en el experimento social de la
campana “Normalicemos lo Normal” y el posicionamiento de la marca Kotex en mujeres

de 18 a 24 afos, afno 2022.

Establecer la relacidn entre el insight en el experimento social de la campafa
“‘Normalicemos lo Normal” y el posicionamiento de la marca Kotex en mujeres de 18 a

24 afnos, afo 2022.

Determinar la relacion entre el tono de comunicacién en el experimento social de la
campaifa “Normalicemos lo Normal” y el posicionamiento de la marca Kotex en mujeres

de 18 a 24 afios, afo 2022.

1.4 Justificacion de la investigacién

El trabajo pretende identificar la relevancia del mensaje publicitario respecto al
posicionamiento. Asi mismo, se podra apreciar el rol de la publicidad como factor de

concientizacién social, ya que se conoceran problemas que aun se viven en la sociedad.
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1.5 Importancia de la investigacion

Del lado social, se busca concientizar a las personas sobre los estigmas marcados en la
sociedad con respecto a la menstruacion. En varias ocasiones se sigue viendo el periodo
menstrual de las mujeres como algo anormal, el fin de Kotex es normalizar esta situacion,
informar y sensibilizar sobre ello. Es importante que se pueda conocer sobre este tema
y ver cOmo las marcas se acercan a sus publicos a través de un mensaje directo y en

base a problemas en la sociedad.

Del lado publicitario, la campafia busca normalizar la regla, informando y concientizando
de que esta situacion no es motivo de vergiienza o inseguridad. En este punto se quiere
conocer la importancia de la comunicacion en la campafa, sobre todo en el contexto
actual, los mensajes publicitarios tienen un gran impacto hacia los
consumidores/clientes, ademas puede causar emocién, conmocion y sentimientos con
el pablico objetivo, lo que podria generar un love mark y el posicionamiento de la marca

en sus mentes.
1.6 Viabilidad de la investigacion

Rodriguez (2021) indica este punto muy importante debido a que es un aspecto el que
puede garantizar si el trabajo realizado se puede llevar a cabo o no, debe ser viable si

se demuestra que es imposible realizarlo, el tema debe ser descartado.

Disponibilidad de recursos financieros: La investigacion se realiza virtual y presencial,
por eso se dispone de cobertura de internet sin problemas de conexion y se cuenta con

material tecnoldgico y fisico para realizar el trabajo.
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Recursos materiales y acceso de informacion: Se pudieron encontrar diversas fuentes
en linea, libros, articulos, tesis y blogs que permiten poder respaldar el tema de

investigacion a realizar.

Tiempo de disponibilidad: Para la ejecucion de la investigacion, el tiempo no es un gran
problema a pesar de estar trabajando, porque se cuenta con organizacion para

desarrollar el trabajo.

Disponibilidad de conocimientos: Se tiene conocimiento del tema, la marca y la campafia

gue se desarrollara.
1.7 Limitaciones del estudio

El trabajo investigado no presenta problemas en su desarrollo, debido a que se podran
encontrar articulos que hablan sobre la campafa “Normalicemos Lo Normal”. Ademas,

existe informacién sobre el tema en fuentes on line y bibliotecas virtuales.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Evidencia empirica

Antecedentes Nacionales

Defago (2019) en su tesis de licenciatura Mensajes de empoderamiento femenino en la
publicidad y sus efectos en la actitud de las mujeres hacia la marca, publicada en la

Universidad de Lima, Facultad de Comunicacion, Lima, Peru.

El estudio tuvo como propdsito investigar como la publicidad afecta la percepcion de las
mujeres hacia una marca que promueve el empoderamiento femenino, empleando un

meétodo cualitativo y un disefio experimental.

Para la recoleccion de informacién, se llevaron a cabo 15 entrevistas con mujeres para
recolectar informacion, cada una con una duracion de 20 minutos. Se empled la
metodologia de encuesta, utilizando un cuestionario con una escala de 7 puntos para

medir su nivel de percepcion.

Como resultado de su investigacion, la autora menciona que se puede afirmar que las
mujeres reflejadas en los medios publicitarios deben cambiar. A este punto, el gran poder
gue tiene la publicidad impacta mucho. Es por ello, que se debe dejar de estereotipar y
recalcar que el mensaje que transmite una marca debe ser cercano y generar

satisfaccion con su publico objetivo.
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El trabajo de investigacion sirve como apoyo para definir y contrastar informacion en
cuanto a los estereotipos de géneros en la publicidad y la desigualdad de género, ya que
una mujer es la protagonista de la campafia. Ademas, ayuda con la definicion de mi
segunda variable, el posicionamiento, el cual tiene como indicadores la fidelizacion de
marcay el comportamiento del consumidor, términos que se relacionan con la intencién/
decisién de compra por parte del usuario, asi como el comportamiento de su publico; el
concepto creativo y las formas de comunicacion en los medios también son definiciones
que ayudan a completar mi investigacion y se reflejan en la tesis mencionada

anteriormente.

Puente (2019) en su tesis de licenciatura Relacion entre el mensaje publicitario y la
notoriedad de la marca telefonica a través de la campafia “Una llamada a la indiferencia’,
afo 2016 publicada en la Universidad de San Martin de Porres, Facultad de Ciencias de

la Comunicacion, Turismo y Psicologia, Lima, Pera.

El proposito de este estudio fue investigar la relacion entre el mensaje publicitario y la
visibilidad de una marca de telecomunicaciones. La investigacion se baso en un enfoque
cuantitativo con un disefio no experimental, utilizando un enfoque transversal con analisis

descriptivo y correlacional.

En este estudio, se empled la técnica de encuesta con un cuestionario como herramienta
principal y se proceso la informacion utilizando el programa SPSS version 23. Se
realizaron pruebas de hipotesis considerando diversos valores estadisticos, basandose

en un total de 25 Unidades de Analisis de Area (UAA).
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Como una de sus conclusiones, comprobé que sus variables tienen una relacién
significativa. Ademas, recalca que una marca tendra relevancia en el mercado si se
preocupa por su cliente, con ello lograra el reconocimiento, recordacion y

posicionamiento.

La investigacion reflejar la relacion de dos variables en el ambito publicitario, recalcando
la importancia de profundizar en campafas con temas sociales. Ademas, sirve como
apoyo en la definicion de mi primera variable, mensaje publicitario y definiciones basicas
de mi segunda variable, el posicionamiento, ya que en la tesis se mencionan la
notoriedad de marca que tiene una campafa y su poder de permanecer mayor tiempo

en la mente del consumidor.

Ortega (2020) en su tesis de licenciatura Estrategias de Publicidad y la percepcién del
posicionamiento de la empresa Hostal La Posada del Cacique de Tacna 2020 publicada

en la Universidad Privada de Tacna, Facultad de Ciencias Empresariales, Tacna, Pera.

El objetivo de la tesis fue examinar como las estrategias publicitarias influyen en la
percepcion de los clientes hacia un hostal, con el propdsito de evaluar su
posicionamiento en el mercado. El estudio se llevd a cabo utilizando un enfoque

cuantitativo, con un disefio no experimental y de carécter correlacional.

Se utilizé la técnica de encuesta con un cuestionario que incluyo alternativas tipo escala
de Likert, administrado a 111 clientes. Para el analisis de datos, se emplearon los

programas estadisticos SPSS 25 y Excel.
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Culminando con sus conclusiones, destac6 que la publicidad informativa se relaciona
significativamente con las estrategias publicitarias, y que existe una influencia positiva

entre las dos variables.

La investigacion abarca dimensiones e indicadores utilizados en mi tesis, como el
comportamiento del consumidor, ya que mencionan la percepcion del cliente en las
estrategias publicitarias, los tipos de posicionamientos y su proceso, ayudando a definir
y conocer el posicionamiento, ya que es mi segunda variable. Ademas, se menciona el
desarrollo de una estrategia publicitaria, el cual tiene como protagonista al mensaje

publicitario.
Antecedentes Internacionales

Espin y Sanchez (2018) en su tesis de licenciatura Influencia de los mensajes
publicitarios en la decision de compra del sector comercial en la provincia de Tungurahua
publicada en la Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Ciencias Administrativas,

Ambato, Ecuador.

En su estudio, se investigd la influencia de los mensajes publicitarios en las decisiones
de compra. Este trabajo adopt6 un enfoque mixto y descriptivo. Para recopilar datos, se
realiz6 una encuesta en la que participaron 384 personas como parte de la investigacion
de campo. Ademas, se utilizé el programa SPSS 22.0 para el andlisis de la informacién

recolectada.

Concluyeron que los mensajes publicitarios demuestran ideas o imagenes que la

empresa transmite para publicitar sus bienes o servicios. También se determiné la
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carencia de innovacion y creatividad de contenido en distintas empresas comerciales,

ello debido a la falta de estrategia.

La tesis servird para ampliar conocimiento sobre las variables, mensaje publicitario y
posicionamiento. En la tesis de los autores, el mensaje publicitario juega un rol
importante en cuanto a la creatividad e influencia de una decision de compra, ello
ayudara en el contraste de uno de los indicadores de mi segunda variable,
posicionamiento. El grado de persuasion (insight), que se da en el mensaje publicitario
ayudara a la definicion de relacion que tiene con el posicionamiento y al decidir realizar

una compra.

Cuji y Chicai (2021) en su tesis de licenciatura Propuesta de Camparfa Publicitaria para
el Posicionamiento de la Empresa Bel & Bry de la Ciudad de Milagro publicada en la
Universidad Estatal de Milagro Facultad de Ciencias Sociales, Educacion Comercial y

Derecho, Milagro, Ecuador.

El principal propdsito de esta tesis fue identificar estrategias publicitarias innovadoras
para fortalecer la posicion de mercado de la empresa Bel & Bry. El estudio se realizo
utilizando un enfoque cuantitativo y un disefio de investigacion no experimental de tipo
transversal, que permiti6 analizar de manera detallada el panorama actual y las

oportunidades futuras en el &mbito publicitario de la empresa.

En este estudio, se empled la metodologia de encuesta utilizando un cuestionario como
herramienta principal. La informacion recolectada se procesdé mediante estadistica

descriptiva utilizando Microsoft Office Excel como herramienta. El estudio destaco la

28



importancia del nivel de posicionamiento de la empresa en relacion con las estrategias

de publicidad implementadas.

En su tesis se reconocio el posicionamiento actual de la empresa, ademas menciona
como una de sus conclusiones que la empresa no se destacaba de su competencia. Por
otro lado, la publicidad es parte de las estrategias del marketing y por ello, a través del
uso de los medios comunicacionales, persuade, convence y seduce al mercado objetivo,

promoviendo asi su producto, servicio y consumo.

La tesis la cual propone una campafa publicitaria para la mejora del posicionamiento de
una marca Yy las estrategias publicitarias ayudaran ampliar el conocimiento sobre mi
segunda variable, posicionamiento y también para conocer la relevancia que tiene una
campafa publicitaria. En su investigacion identifica el medio adecuado para tener
alcance con su publico objetivo y ser reconocido, lo cual me ayuda a aportar en el
desarrollo de mis definiciones en cuanto a la importancia de una campafia publicitaria y

cdmo es la mejor opcidn para tener un mejor posicionamiento.

Ornelas (2019) en su tesis de maestria Propuesta para el posicionamiento de la marca
Glam Acapulco publicada en la Universidad Iberoamericana Puebla, Facultad de
Mercadotecnia, Puebla, México.

La tesis tuvo como objetivo disefiar una propuesta para mejorar el posicionamiento de
un salon de belleza en Acapulco. El trabajo fue de enfoque cualitativo para el estudio de

mercado y cuantitativo para el analisis y seleccién del mercado meta.
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La técnica utilizada fue la observacion y entrevista a profundidad de tipo aplicada. El
disefio de instrumento fue de método de contacto, ya que fueron entrevistas y muestreo

porque se incluird a personas conocedoras en los ambitos.

El trabajo de investigacion sirve como apoyo para definir el posicionamiento, el cual es
mi segunda variable. Ademas, conocer la importancia de enfocar esfuerzos en clientes
potenciales para que conozcan la marca y se conviertan en clientes habituales, el cual
tiene que ver con mi segunda dimension, fidelizacion de marca. Por otro lado, se abarcan
temas importantes como la satisfaccion y lealtad del cliente que aportaran en cuanto al

desarrollo de la tesis.

2.2 Bases Teodricas

Teoria Circular - Norbert Wiener (1948)

El trabajo por investigar se respalda por la teoria del Esquema Circular de Norbert
Wiener, que trata del proceso comunicativo y la eficiencia que tiene cuando la
informacion es adecuada, buena y veraz, en el que llega con éxito hacia el emisor y el

receptor.

Por lo tanto, la comunicacion es crucial, dado que las marcas que transmiten su mensaje
deben asegurarse de que este sea claro. A través del mensaje publicitario y la
comunicacion que se refleje, el publico podra entender lo que la empresa quiere
transmitir e incluso posicionarse en sus mentes. Por otro lado, al comunicar se debe
considerar el crecimiento de la opinién del receptor, ya que no todos tienen un mismo

punto de vista; por eso se debe realizar un buen mensaje para no caer en la

30



desinformacion o dafar la reputacion de la marca, si se llega a un nivel de dafio a la

reputacion, porque el mensaje no tuvo la direccionalidad correcta.

Por lo mencionado anteriormente, Kotex es una marca que ha adecuado su mensaje
publicitario a través de una estrategia comunicativa que no es comun en medios
televisivos, pero al final logra ser claro y directo. El fin de ello, es posicionarse en la mente

de sus consumidores, midiendo el impacto generado en ellos.

2.2.1 Mensaje Publicitario

Es la comunicacién que transmite algo especifico a un grupo de personas. Una de las
caracteristicas que debe tener es que sea directa, impactante y persuasiva; si una
campafia cumple con lo mencionado anteriormente, la forma de comunicacion con sus

consumidores sera eficaz.

Antes de adentrarnos en la definicion precisa de este concepto, es imprescindible
mencionar uno de los autores mas destacados en este dmbito Marshall McLuhan,
influyente tedrico de la comunicacién del siglo XX, nos dejé una vision singular sobre la
funcion de los medios de comunicacion en la sociedad. McLuhan (1964) menciona que
las personas altamente educadas no pueden criticar los mensajes subyacentes e
inconscientes de la publicidad porque no son capaces de reconocer ni debatir las formas

no verbales de estructura y significado.

El autor con esto aborda la relacidon entre los mensajes publicitarios y las personas
altamente alfabetizadas debido a su enfoque en la comprension de como los canales de

comunicacion, incluida la publicidad, moldean nuestra vision y experiencia del mundo.
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Entonces, el punto principal es que las personas altamente alfabetizadas pueden pasar
por alto los aspectos no verbales en los anuncios, lo que limita su comprension del
significado subyacente. Esto resalta como la capacidad de entender el lenguaje escrito
puede no ser suficiente para descifrar completamente los mensajes publicitarios, que a
menudo operan en niveles méas sutiles y no verbales. Actualmente, resulta claro que los
mensajes publicitarios son accesibles, lo que respalda la idea del autor sobre la

relevancia de los aspectos no verbales en la interpretacion de la publicidad.

Por otro lado, Campoverde (2019) sefiala que para el disefio y la elaboracion del mensaje
publicitario se debe priorizar buscar un impacto cualitativo o cuantitativo en el target, asi
como seleccionar una caracteristica que represente una ventaja respecto a la

competencia durante la ejecucion de la campania.

Es fundamental no solo captar la atencidn de la audiencia, sino también elegir y destacar
una caracteristica que diferencie el producto o servicio de otras empresas. Esto subraya
la necesidad de una estrategia cuidadosa y creativa para elaborar camparfas
publicitarias, asegurando que no solo sean efectivas en cuanto a impacto visual o

emocional, sino también en cuanto a posicionamiento y ventaja competitiva.

El mensaje busca comunicar de manera innovadora y atractiva. Hoy en dia, diversas
marcas utilizan esta estrategia en sus campafias, ya que permite establecer una
conexion cercana con su publico objetivo y, con el tiempo, podria generar lazos de

fidelidad entre la empresa y el consumidor.

Por otro lado, se menciona que es componente esencial de la publicidad y se expresa

de manera codificada, en el que se conforman por imagenes, sonidos y palabras, en
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ocasiones las frases cortas son las que suelen ser mas recordadas por el publico.

(Godas, 2007)

Lo mencionado anteriormente por el autor es fundamental para el disefio y la efectividad
de las camparfias publicitarias. Resalta la importancia de comunicar de manera breve y
memorable para captar y mantener la atencion del consumidor en un mercado abrumado

por mensajes publicitarios.

En la publicidad, el mensaje se expresa de manera codificada, utilizando una
combinacion de imagenes, sonidos y palabras. Estos elementos se combinan para
transmitir un mensaje de manera efectiva al publico objetivo. Ademas, sefiala que las
frases cortas suelen ser especialmente memorables para el puablico. Esto implica que, en
la publicidad, la concision y la claridad son elementos clave para asegurar que el mensaje

sea facilmente recordado y comprendido por la audiencia.

Para que el mensaje genere un impacto positivo en los usuarios, se requiere del ingenio
de los creativos del area, ellos deben ser muy rigurosos ya que su finalidad sera informar
y persuadir. Los medios, como habitualmente ha sido a lo largo de los tiempos en su
evolucion, ofrecen oportunidades creativas en los momentos en que se necesita ajustar
un mensaje comercial, conglomerando todos aquellos apices que obran asociadamente
para los fines que se estimen convenientes al emplear el tono y contenido del mensaje.

(Rojas, 2019)

A este sentido, el autor sugiere que los medios de comunicacion, a lo largo de su
evolucion, han proporcionado oportunidades creativas para ajustar los mensajes

comerciales segun sea necesario. Estas oportunidades creativas permiten reunir
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diversos elementos que trabajan juntos para lograr los objetivos deseados al emplear el
tono y el contenido del mensaje publicitario. En resumen, destaca como los medios
brindan un espacio para la creatividad y la adaptacion de los mensajes comerciales para

alcanzar los fines deseados.

Para comunicar un mensaje de manera efectiva, es crucial emplear una combinacion
de imaginacion y comprension profunda del poder comunicativo del lenguaje. El
mensaje debe ser no solo sencillo, sino también expresivo, lo que implica que debe ser
claro y facil de entender, pero también capaz de transmitir emociones o ideas de manera
impactante. Esta combinacion de claridad y expresividad garantiza que el mensaje

resuene con la audiencia y logre su objetivo comunicativo de manera efectiva.

Del Bosque (2012), comenta que una de las caracteristicas del mensaje es que este
sea de la manera mas breve posible, pero a su vez expresivo. Recalca el tema de que
se sabe comunicar un mensaje, pero su disyuntiva es ¢Se sabe como decirlo?, para
ello se necesita de exhaustiva imaginacion, conocimiento de fuerza comunicadora del

lenguaje, pero que pueda ser de facil de entender.

Es importante recalcar que el mensaje publicitario es el nacleo de cualquier campafia.
Ademas, es esencial reconocer que el tiempo y la imaginacion son aliados inseparables
en este proceso. La habilidad de discernir qué comunicar y qué signos y cédigos
emplear en la creacion del mensaje requiere de una combinacion de vision estratégica
y creatividad. En este sentido, la capacidad imaginativa del equipo de marketing es
fundamental, pues es la fuerza impulsora de la generacion de nuevos conceptos
creativos integrados en el mensaje, asegurando asi su efectividad y relevancia en el

mercado.
34



2.2.2 Concepto central creativo

Para definir esta dimension es fundamental distinguir entre el concepto y el concepto
creativo. El primero se refiere a la esencia misma de una marca, mientras que el segundo
representa la traduccidn creativa de esa esencia, disefiada para captar la atencion de
manera Unica y atractiva. El concepto creativo se define como una idea Unica y distintiva

fundamentada en la propuesta de valor de la marca (Gargallo, 2022).

El concepto creativo va mas alla de ser una simple idea llamativa; también abarca los
valores y beneficios que la marca desea comunicar. Este elemento es esencial en el
disefio de campafias publicitarias y estrategias de mercadeo, ya que busca diferenciar la
marca de sus competidores y despertar un interés genuino en su publico objetivo.
Ademas, juega un papel crucial en la construccion de una identidad de marca séliday en

la fidelizacion de clientes, fortaleciendo asi su posicion competitiva en el mercado.

Un paso esencial en la creacion de un concepto creativo efectivo es entender
profundamente al buyer persona, es decir, al cliente ideal de la marca. Los especialistas
en creatividad dentro de las empresas enfrentan el desafio de captar y mantener el
interés de la audiencia mediante la creatividad y un tono de comunicacion que refleje

fielmente la identidad de la marca.

El concepto creativo también puede definirse como la esencia abstracta de la marca,
junto con sus valores fundamentales. En la actualidad, las empresas dedican recursos
significativos al desarrollo de su concepto creativo para destacar y ser reconocidas por

los usuarios, buscando establecer una conexion profunda con ellos.
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Segun Suito (2019), diversas empresas trabajan en el desarrollo de su concepto creativo
con el objetivo de destacar y ser reconocidas por los usuarios. El concepto creativo no
solo busca destacar visualmente, sino que también busca transmitir la esencia y los
principios fundamentales de la marca para que los usuarios puedan identificarla y

conectarse con ella.

Algunas empresas optan por manifestar su concepto creativo a través de esléganes
impactantes, que no solo buscan recordacion, sino también posicionamiento en la mente
del consumidor. Ademas del eslogan, el tono de comunicacion, tanto verbal como visual,
juega un papel crucial en como la marca se relaciona con sus clientes y en cOmo estos

perciben su experiencia con la empresa.

En un mercado publicitario saturado, donde la competencia por la atencién es intensa,
los creativos enfrentan el desafio constante de generar nuevas ideas y enfoques
creativos. Sin embargo, marcas establecidas durante afios demuestran que la innovacion
y la creatividad continua son clave para mantenerse relevantes y atractivas para su

audiencia.

a. Laidea

La idea central es el cimiento sobre el cual se construye el concepto
creativo en la publicidad. Es el punto de partida fundamental que permite
dar forma y direccién al mensaje publicitario. Por ello, es imperativo realizar
un analisis exhaustivo del producto y del publico objetivo. Este andlisis
proporciona una comprension profunda de las necesidades, deseos y
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preferencias del mercado objetivo, lo que a su vez informa el desarrollo de
futuras campafas de una marca. Al profundizar en el conocimiento tanto
del producto como del publico objetivo, se sientan los cimientos para
desarrollar mensajes publicitarios impactantes y pertinentes. Esto facilita
establecer una conexién significativa con la audiencia, lo cual tiene un

impacto positivo en la imagen de la marca.

Castellblanque (2009, citado por Huisa, 2019) menciona que una buena
idea es fundamental en el ambito de la publicidad. Sin embargo, generar
una idea clara y original puede ser un desafio, ya que a menudo se recurre
a las mismas ideas y lo que varia son los puntos de vista. Esto no deberia
ser asi; en cambio, se deberia fomentar la innovacion constante a través

del tiempo y el talento.

Personalmente, estoy de acuerdo en que la creatividad y la originalidad son
fundamentales para destacar en un mercado saturado de mensajes
publicitarios. A menudo, las ideas recurrentes pueden limitar el potencial de
impacto de una campafa publicitaria, por lo que fomentar la innovacion
continua es crucial para mantenerse relevante y captar la atencion del
publico objetivo de manera efectiva. Esto no solo implica pensar de manera
diferente, sino también aprovechar el tiempo y el talento creativo para
generar conceptos nuevos y estimulantes que conecten de manera mas

profunda con los consumidores.

Generar una idea brillante no es tarea de un momento; implica dedicacion

y planificacion meticulosa. Es crucial tener en mente que esta idea no solo
37



representard las virtudes de la marca, sino que también serd la fuerza
motriz detras de la memorabilidad del nombre de la marca y la capacidad

de atraer la atencion del consumidor. (Farran, 2016)

Para que una idea sea reconocida e identificada de manera sencilla debe
lograr una clara comunicacion. La idea engloba todas las caracteristicas de

la marca y ser memorable y de facil comprension para el lector.

Ademas, cabe destacar la importancia de la innovacion en el concepto
creativo, ya que representa el primer paso hacia la generacion de nuevas
fuentes de productividad para el producto o servicio. Esta innovacion no
solo pretende elevar la calidad del producto o servicio, sino también
aumentar su reconocimiento y aceptacion en el mercado, lo que, a su vez,
puede traducirse en un incremento en las ventas. En un ambiente
empresarial activo y competitivo, es fundamental la habilidad de innovar en
el enfoque creativo para mantener la relevancia de la marca y destacarse

en la percepcion del cliente. (Instituto Andaluz de Tecnologia, 2012).

La clave para generar un concepto excepcionalmente creativo reside en
explorar a fondo la idea principal. La innovacion y la creatividad trabajan de
la mano para generar una mayor aceptacion en el mercado, aumentando la
recordacion de marca y fortaleciendo su posicion. Esta combinacion de
elementos permite que una marca logre el éxito y se destaque en un

panorama publicitario cada vez mas competitivo.
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b.

Creatividad

La creatividad desempefia un papel fundamental en la comunicacion de las
marcas con su audiencia. Segun Roig (2013), se trata de un destello
humano que surge a través de la inventiva y el progreso en areas
tecnoldgicas y cientificas. Es una cualidad innata que emana de nuestra
habilidad para pensar y generar nuevas ideas, fundamentada en nuestra

capacidad mental para innovar y creatr.

Desde mi perspectiva, la creatividad no solo es una cualidad individual, sino
también un proceso colaborativo que se nutre del intercambio de ideas y la
diversidad de perspectivas. En un mundo cada vez mas interconectado, la
innovacion no solo depende de la capacidad de un individuo para generar
ideas, sino también de su habilidad para colaborar de manera efectiva con

otros y aplicar estas ideas de manera practica y efectiva.

La creatividad se origina en la observacion cotidiana y las experiencias
personales desde sus inicios. Antes de concebir una idea, es esencial
realizar una investigacion profunda para comprender al consumidor y
permitir que la imaginacion fluya libremente. La innovacién, a menudo
descuidada en el mundo publicitario, es crucial para romper esquemas y
trascender lo convencional, el autor Farran (2016) sefala la creatividad
como "la capacidad de ver nuestras posibilidades para resolver problemas

convencionales o inesperados” (p. 27).
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La creatividad en el @mbito publicitario no solo se limita a generar ideas
llamativas para captar la atencion del publico, sino que también desempefia
un papel fundamental como recurso preventivo en situaciones criticas. En
momentos de crisis 0 desafios inesperados, la capacidad de innovar y
pensar de manera creativa no solo facilita la resolucion de problemas de
manera efectiva, sino que también fortalece la imagen y la reputacion de

una marca a largo plazo.

En resumen, la capacidad de desarrollar ideas innovadoras y creativas en
publicidad no solo distingue a las campafias en un mercado saturado, sino
que también permite adaptarse con éxito a las expectativas cambiantes de

los consumidores y a los desafios dinamicos del entorno publicitario actual.
2.2.3 Insight

La palabra traducida al espafiol podria significar “entendimiento” o “percepcion interna”,
mas conocido como aspectos que estan ocultos en la mente del consumidor. El insight
en la publicidad, ayuda a conocer mejor al publico con el fin de crear campafias que

puedan conectar con ellos.

Santaella (2022) sefiala que el insight es la percepcién del consumidor, que también se
puede entender como el comportamiento que expresa cuando detecta una accion que

no puede realizar, pero que generaria en €l una aceptacion inmediata.

Se refiere a la percepcion profunda que tiene el consumidor sobre una situacion o un
producto. Esta percepcion puede manifestarse como un comportamiento que muestra el
deseo del consumidor por una accién que no puede llevar a cabo en ese momento, pero
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que, si pudiera realizarla, generaria una aceptacion inmediata por parte de él. En
resumen, el insight revela lo que el consumidor realmente desea o necesita, incluso si

no es consciente de ello en un nivel superficial y lo asocia con experiencias propias.

Un buen insight lograra conectar con su consumidor, ya sea ofreciendo experiencias
vividas o un sentimiento emocional, con ello se generara posicionamiento de la marca.
Como menciona Bendezu (2017), el insight es imprescindible para la elaboracion de
estrategia publicitaria, ya que es el puente efectivo para comunicar las ventajas que lo

diferencian de la competencia.

Estoy de acuerdo en que el insight, al revelar percepciones profundas sobre los
consumidores, no solo facilita la diferenciacion de marca, sino que también permite
establecer un vinculo mas significativo y auténtico con el publico objetivo. Esto no solo
aumenta la relevancia del mensaje publicitario, sino que también puede influir

positivamente en la percepcion y la eleccion del consumidor.

A medida que transcurre el tiempo, el valor del insight ha ido incrementandose. Expertos
validan esta afirmacion al indicar que a lo largo del tiempo se ha trabajado con conceptos
similares bajo distintas denominaciones, tales como hallazgo o verdad humana. En
esencia, se refiere a una realidad oculta que luego se revelarda, destacando asi su

importancia en diversos contextos. (Ana Sebastian y otro, 2020)

Durante décadas, el concepto de insight ha estado presente en la publicidad, aunque
quizas no siempre haya sido identificado como tal. Las campafas publicitarias
empezaron a reconocer su importancia cuando buscaron establecer conexiones

emocionales con los consumidores. Este término refleja la verdad subyacente en la
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psicologia del consumidor. Las agencias de publicidad realizan investigaciones
exhaustivas para descubrir esta verdad, con el objetivo de comprender profundamente a

su audiencia y asi lograr comunicarse de manera mas efectiva con ellos.

En este punto se hace hincapié a que hoy en dia las agencias, los departamentos de
cuentas o creativos, suelen extraer los insights, sin que haya un planner. Por ello, las
agencias de publicidad deberian considerar primordial tener un uno, ya que cada
profesional tiene que enfocarse en su cargo, un creativo debe hacer su trabajo, que a lo
largo no es nada facil, ya que constantemente hay competencia, pero que mejor apoyo
gue tener a lado un planner, quien se encargara de estudiar al consumidor y conocer su

verdad, asi la marca y su publico crearan lazos a largo plazo.

Ademas, la persuasion se entrelaza con el concepto de insight, y la publicidad ha
empleado esta poderosa herramienta de mercadeo para impactar en las decisiones de
compra. Al despertar emociones a través de un mensaje publicitario y conectar
emocionalmente con el publico, se genera un interés genuino. Este enfoque sutil y
emocional indirectamente incita a los consumidores a querer aprender mas sobre la

marca y sus productos.
a. Persuasion

La persuasion desempefia un papel importante en el insight, y a lo largo de
la historia, la publicidad ha empleado estratégicamente esta herramienta
para influir de manera significativa en nuestras decisiones de compra.
Mediante técnicas creativas y analiticas, las campafas publicitarias han

logrado captar la atencion del consumidor y guiar sus elecciones hacia
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productos y servicios especificos. Pero a lo largo del tiempo ha sido vista

como una palabra manipuladora de consumo y necesidades. (Mejia, 2011)

Desde mi punto de vista, el autor refleja una preocupacion valida en la
sociedad contemporanea, donde la publicidad a menudo se enfrenta a
criticas por su capacidad de persuadir a los consumidores y moldear sus
preferencias. Ademas, es importante tener en cuenta que la publicidad
puede actuar como un potente recurso para informar, educar y vincular a
los consumidores con productos y servicios que pueden mejorar
significativamente su calidad de vida. Como en muchas areas, el equilibrio
y la ética en la publicidad son fundamentales para asegurar que se utilice
de manera responsable y beneficiosa tanto para las marcas como para los

consumidores.

A lo largo del tiempo, numerosas marcas han perdido el rumbo de su
propésito original. hay una delgada linea entre persuadir y manipular se ha
vuelto mas evidente, y aquellas empresas que mantienen claros sus
valores no deberian recurrir a tacticas manipuladoras para influir en sus
consumidores. Sin embargo, todavia encontramos ejemplos de marcas que

han sabido aprovechar su publicidad de manera ética y efectiva.

Por otro lado, el autor Diez (1994) sostiene que la persuasion es un
elemento clave que debe ser considerado en el ambito de la comunicacion
publicitaria. Se entiende por persuasion el intento de modificar la actitud,
los sentimientos o el punto de vista del receptor, con el fin de lograr una

presencia perdurable en la mente del cliente a largo plazo.
43



El objetivo principal de la persuasion radica en posicionar a la marca como
la primera eleccién frente a la competencia. Es habitual que las marcas
busquen adaptar su identidad a las necesidades y valores de la sociedad,
lo que facilita establecer una conexion mas soélida con su audiencia. No
obstante, es crucial ejercer esta influencia con cautela para evitar caer en
practicas manipuladoras, lo cual resultaria contradictorio para una marca

gue busca genuinamente el bienestar de sus clientes.

b. Emocién

La emocion es una caracteristica destacada principalmente en el insight.
Se reconoce que las emociones tienen el potencial de influir profundamente
en las decisiones de compra. Las investigaciones sugieren que las
emociones positivas, como la alegria o la nostalgia, pueden asociarse con
una marca, generando afinidad y preferencia entre los consumidores.
Asimismo, las emociones negativas, como el miedo o la preocupacion,
pueden utilizarse estratégicamente para resaltar problemas que el producto

0 servicio puede resolver, motivando la accion del consumidor.

Segun Erickson (2010), la emocion es contrastada de la siguiente manera:
“segun el producto que se promocione, pesara mas la racionalizacion que

la emocién” (p. 52).

Desde mi punto de vista, esta cita subraya la importancia de conocer
profundamente al publico objetivo y entender qué factores motivan sus

decisiones de compra. En algunos casos, las emociones pueden ser el
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factor decisivo que incline la balanza a favor de un producto sobre otro,
especialmente cuando se trata de decisiones impulsivas o que involucran
aspiraciones personales y deseos emocionales. Por otro lado, la
racionalizacién puede ser crucial para productos donde la funcionalidad y

el rendimiento son factores determinantes.

El disefio y la presentacion de un producto para un publicista demandan
creatividad e investigacion exhaustivas. A veces puede resultar dificil
evocar emociones especificas a través de un producto en particular. Sin
embargo, es crucial considerar que la capacidad de generar emociones
esta estrechamente ligada a sus caracteristicas. Ademas, existen diversas
formas de conectar con el publico, ya sea a través de sentimientos
evocados, la percepcidbn que se desea transmitir o incluso por la

interpretacion involuntaria que puede surgir.

Lo emocional, en una campafia, spot 0 anuncio que se realice, llama mucho
la atencion de su target, el famoso storytelling es parte de ello, al crear
emociones basadas en la realidad genera mucha mas cercania del
consumidor hacia la marca. El autor Trias (2008) se refiere a la publicidad
emocional, como la mejor opcion publicitaria de generar emociones y
sentimientos de gran impacto en el publico, ademas, infiere que ello genera

un valor agregado a la campafia de una marca, producto o servicio.

El despertar emociones en un mensaje publicitario y sensibilizar al publico,

causa interés en ellos; indirectamente desearan saber mas de la marca. Un

45



ejemplo seria una marca de shampoo para perros, si el spot cuenta una
historia relacionada a los animales que son abandonados, la emocion ya
se veria reflejada. A raiz de ello, se pueden utilizar diversas formas de
comunicacién, como, concientizar a las personas que el abandono a los
animales no es correcto. Asi, la marca de shampoo se posicionaria en la

mente del consumidor a través del spot.

2.2.4 Tono de comunicacién

El tono esta relacionado con la identidad de un producto o servicio, incluyendo su
apariencia visual, atributos distintivos y el perfil del pablico al que se desea influir. En
todo momento, el tipo de mensaje, ademas de las caracteristicas esenciales del
producto, sera vinculado con el tono, habiendo previamente definido el perfil de audiencia
al que se pretende alcanzar. Para tener un preciso y exquisito mensaje del emisor
(vendedor) hacia el receptor (potenciales clientes), se debe definir cada paso de la
estrategia comunicativa, tales como mensajes, material grafico y/o audiovisual, y otras
herramientas de apoyo en el tono de la informacion. A partir de ahi se define todas las
acciones a ejecutar en el proceso creativo, generando un proceso comunicativo para

cada audiencia a la que se quiere llegar. (Lama, 2018)

Toda marca tiene una personalidad desde que nace, y ello se refleja en la forma como
se dirige a su publico. La manera en cémo una marca se dirige a su target, depende del
perfil de su consumidor. Por ejemplo, si tu publico es joven y el producto que se vende
son libros de historia, el tono de comunicacidon que se podria usar seria moderado e

informativo, no al extremo de ser coloquial, porque es un publico serio.
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Por otro lado, se recalca que el tono de comunicacién debe ser lo mas directo posible y
entendible para que se distinga de la competencia. (Puente, 2019) menciona que esta
dimension debe ser Gnica para cada campafia, asi como el estilo comunicacional directo

e indirecto, pero debe ser claro y propio de la marca.

Por consiguiente, el tono perfila el caracter de una campafa, ayuda a la cercania con su
publico y responde a las preguntas de qué y como se dirigen a ellos. Esta puede ser
visual, como comunicacional. Hoy en dia la mayoria de las marcas utilizan un tono
emocional, como es en el caso de Kotex, ya que al publico lo sensibiliza y le atrae

conceptos reflejado al sentimentalismo.

Erickson (2010) menciona que el tono de un anuncio debe estar acorde al producto o

servicio, en este sentido, algunos principales recursos pueden ser:

Tabla 1

Recursos del Tono del anuncio

Recursos Caracteristicas

Humor Le da un tono mas cercano y agradable en publicidad,
siempre y cuando se utilice adecuadamente.

Razonamiento Engloba argumentos légicos.
Presentacion Se muestra el producto y se refleja su posicionamiento.
Emociones Las reacciones que producen hacen que el producto

sea mas cercano y cause mayor sensacion.

Shock Situacién que conmociona.

Testimonio Cuando el consumidor persuade diciendo
caracteristicas positivas del producto.

Nota: Erickson, 2010.
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Ademas, teniendo claro el propdsito podremos saber qué se quiere conseguir al
comunicar, cOmo generar un engagement, vender, entretener, informar, etc. Cabe

recalcar, que el estilo comunicacional es parte de la personalidad de la marca.

a. Proposito

Sin duda, para fijar el tono correcto en la comunicacion, es esencial definir
claramente su proposito. Segun Nufiez (2012), comprender a fondo este
propoésito nos permite no solo identificar los objetivos especificos que
deseamos alcanzar al comunicarnos, como fomentar la interaccion,
impulsar las ventas, entretener o informar, sino también visualizar el
resultado deseado del mensaje o la campaiia, incluido el nivel de impacto

gue se pretende lograr.

Asi mismo, Sinek (2009), sugiere que el proposito debe ser el nacleo de la
comunicacién de una organizacion, ya que conecta emocionalmente con
las personas y proporciona una direccién clara y significativa. Cuando el
propdsito estd claro y se comunica de manera efectiva, el tono de la
comunicacién se vuelve coherente y poderoso, transmitiendo no solo
informacién, sino también valores y emociones que resuenan

profundamente con el publico.

En la actualidad, muchas marcas han adoptado la generacion de
emociones como un proposito primordial en su comunicacion. Este enfoque
no solo busca fortalecer la conexion emocional con su publico, sino también

cumplir con el objetivo comercial fundamental de aumentar los ingresos.
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Sin una comprension clara del propdsito y los objetivos detrds de cada
mensaje, una empresa enfrenta dificultades significativas para transmitir
eficazmente su comunicacion publicitaria y persuadir a su audiencia de

manera efectiva.

Por lo tanto, construir, planificar y desarrollar estrategias de comunicacion
efectivas se vuelve crucial para cualquier marca que aspire a alcanzar sus
objetivos con éxito. Esto implica no solo la creatividad en la concepcion de
ideas y la ejecucion de campafias, sino también la meticulosa alineacion de
cada elemento comunicativo con el propésito definido, garantizando asi que

cada interaccion con el publico avance hacia los resultados deseados.

b. Estilo

El estilo del tono de comunicacién es un aspecto fundamental que
determina cdmo se percibe y se interpreta un mensaje. Va mas alla de la
eleccion de palabras o el disefio visual; incluye como estos elementos se
mezclan para generar una experiencia consistente y memorable para quien

la recibe.

El estilo representa la identidad de la marca y se reconoce como la forma
en que se comunica un mensaje para atraer la atencion del consumidor y

orientar sus prioridades y gustos. (Del Bosque, 2012)

En el exigente entorno actual de la publicidad y el marketing, donde las

marcas luchan por captar el interés de los consumidores, la manera de
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comunicarse se convierte en un recurso estratégico crucial. Determina
cOmo una marca se muestra al puablico, desde el lenguaje utilizado hasta el
disefio visual, creando una impresion inicial y dejando una huella duradera

en la mente del consumidor.

Ademas, el estilo de comunicacion no solo busca captar el interés del
consumidor, sino que también aspira a influir en ellos en términos de sus
prioridades y preferencias. Esto incluye no solo proporcionar detalles
acerca de productos o servicios, sino también establecer conexiones

emocionales, resaltando valores que se comparten.

Desde mi perspectiva, un estilo de comunicacion efectivo es aquel que
logra equilibrar la autenticidad con la innovacion creativa. Esté alineado con
la identidad de la marca, mientras se ajusta a las expectativas y cambios
en los patrones de comportamiento de los consumidores. En un mercado
sobresaturado de comunicaciones, las marcas que dominan su estilo de
comunicacién tienen una ventaja significativa, ya que pueden establecer

conexiones mas profundas y duraderas con su publico.

Definir el tono y estilo cdmo se comunicard en el mensaje, marca el inicio
para desarrollar una identidad de marca especifica, ya que eso lo hara
diferente a la competencia, no obstante, ello puede ser bien recibida o

rechazada por los consumidores. (Pérez, 2020)

En un entorno donde la diferenciacion es clave, encontrar el equilibrio

adecuado entre ser distintivo y ser aceptado por la audiencia representa un
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reto continuo para los expertos en marketing y comunicacién. Esto
demanda un conocimiento profundo de la audiencia objetivo, junto con la
habilidad de personalizar y modificar la manera de comunicar en respuesta

al feedback y las dinamicas del mercado.

2.2.5 Posicionamiento

Es la recordacion del consumidor o cliente sobre un producto, su objetivo es lograr ser la
primera opcidbn de compra entre la competencia. También se entiende como

reconocimiento y fidelizacién de un producto con el cliente.

Si lo que se desea es ser diferenciado de adversarios por el publico, lo mas oportuno en
mayor escala sera ofrecer algo que -precisamente- te diferencie de los deméas. Ademas,
el producto final debe ser innovador, singular, facil de distinguir, de significante diferencia
del resto, pero sin perder calidad al momento de ser revelado y/o probado por el usuario.
Ese disefio en la gama de caracteristicas es la accion que permitira sobresalir. (Kotler,

1996)

La innovacion es central en este proceso, introducir caracteristicas nuevas y distintivas
en un producto que no solo puede hacer que se destaque en el mercado y satisfacer
necesidades o deseos del consumidor que no son atendidos por otros competidores.

Esta diferenciacion no solo se limita a las caracteristicas fisicas del producto, sino
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también a la forma en que se presenta, se comercializa y se comunica con el publico

objetivo.

Sin embargo, es crucial mencionar que la diferenciacién por si sola no garantiza el éxito.
El producto o servicio también debe mantener altos estandares de calidad y cumplir con
las expectativas del usuario cuando se use o consuma. Esto asegura que la
diferenciacion no sea solo una estrategia superficial, sino que realmente afiada valor y

satisfaccion al consumidor.

Por otro lado, el autor Harrison (2002) define al posicionamiento como la “posicion” de la
marca en la mente del consumidor, refiriéndose a sus atributos, precio, ventajas y sobre

todo la marca, que usualmente es lo que mas recuerda el cliente.

Estoy de acuerdo en que el posicionamiento de una marca va mas alla de su ubicacion
fisica en el mercado; se centra en como es percibida y considerada por los consumidores.
Esto implica la comparacion con sus competidores y como se afianza como la eleccion
preferida en la mente del consumidor. Las empresas deben no solo asegurar una
presencia fisica de su producto, sino también construir una imagen y reputacion sélidas

gue resuenen con los valores y necesidades de su publico objetivo.

El posicionamiento se construye mediante una combinacion de atributos tangibles e
intangibles que la marca comunica y representa. Esto incluye la calidad del producto, el
precio, las ventajas competitivas y, especialmente, la identidad distintiva de la marca
misma. Cada interaccion y experiencia que un consumidor tiene con la marca contribuye

a dar forma a su percepcion y posicidon en su mente.
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En el entorno actual altamente competitivo, donde los consumidores estan expuestos a
una cantidad abrumadora de opciones, el posicionamiento efectivo se convierte en un
factor clave para diferenciar una marca y establecer una conexion emocional y racional
con su publico objetivo. Es un proceso estratégico continuo que requiere comprension

profunda del mercado, del consumidor y de las propias fortalezas y valores de la marca.
Existen cuatro factores que determinan la posicion que un producto ocupa en el mercado:

e El producto
e Laempresa que lo respalda
e Los productos y empresas competidores

e Los consumidores y su opinién de si mismo

Paris (2014) atribuye que para entender el posicionamiento es importante conocer como
los seres humanos perciben, evallan, eligen y almacenan en su mente conocimiento y

experiencias que les permitira elegir al momento de realizar una compra.

En este sentido la autora destaca que la percepcién humana es relevante en el
posicionamiento, ya que determina cdmo se perciben y se evallan las caracteristicas y
atributos de una marca. Los consumidores no solo observan las caracteristicas tangibles
como el precio y las funcionalidades del producto, sino que también evaltan elementos
intangibles como la reputacion de la marca, la experiencia del usuario y los valores que
representa. Ademas, el proceso de almacenamiento en la mente se refiere a como las
experiencias pasadas y la informacion adquirida influencian las decisiones futuras de

compra.
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La marca y la posicidon que se hace es mas que importante, pues en todo momento su
meta es sumergirse entre las principales preferencias de sus clientes; de tal manera,
asegurara una fidelizacibn con sus usuarios y aquellos que se vayan sumando,
provocando consecuentemente el crecimiento y expansion de la misma, a través del

consumo de los productos y/o servicios. (Cuji y Chicai, 2021)

Las experiencias que una persona tenga a lo largo de su vida influyen mucho en su dia
a dia, no solo a nivel personal, sino también en la eleccion de una marca sobre otra. Por
ejemplo, el poder del boca a boca es muy fuerte, especialmente a través de las redes
sociales, donde una persona puede compatrtir historias y experiencias vividas en un lugar

0 con una marca especifica.

La viralizacion en redes sociales de una experiencia negativa con una marca puede
generar decepcion entre su publico fiel, o puede provocar que algunos salgan en defensa
de la marca. Aqui es donde entra en juego el factor crucial del posicionamiento: si el
publico se alinea con la marca, significa que la empresa esta gestionando eficazmente

Su posicionamiento.

2.2.6 Notoriedad de marca

Esta dimension se refiere al momento en que el nombre de una marca destaca en el
mercado y los consumidores lo reconocen como su primera opcién de compra sobre la
competencia. Aqui es crucial el impacto que tuvo el mensaje publicitario para captar la
atencion del cliente, ademas de la planificacion de una estrategia efectiva con objetivos

clave para generar reconocimiento y recordacion.
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El autor Puente (2019) recalca que si una marca resalta en el mercado es por la
elaboracién de una buena estrategia publicitaria, ademéas de tener como objetivo

principal, la notoriedad.

Una estrategia publicitaria efectiva no solo se centra en la creacidon de anuncios
llamativos, sino también en comprender a fondo al publico objetivo, identificar sus puntos
de dolor o necesidades del mercado, y comunicar de manera efectiva los valores y
beneficios de la marca. Esto no solo ayuda a captar la atencion del consumidor, sino que

también contribuye a construir una imagen positiva y memorable en la mente del publico.

Ademas, el objetivo principal de alcanzar notoriedad es crucial en un mercado saturado
donde las marcas compiten constantemente por la atencion y preferencia de los
consumidores. Lograr que una marca sea reconocida y recordada puede abrir puertas a

nuevas oportunidades de negocio y fortalecer la fidelidad del cliente a largo plazo.

Por otra parte, el nivel de cognicién que un determinado grupo de personas tiene hacia
una marca se debe al valor que posee. Los consumidores buscan productos que
resuelvan sus necesidades y que sean populares. Al respecto, Ruiz (2020) menciona
gue la notoriedad es la facultad que tiene una marca por adentrarse en la mente del

consumidor y estar perenne en sus recuerdos. (parr. 3)

La notoriedad va mas alla de simplemente ser reconocida; implica ser recordada de
manera positiva y relevante en las decisiones de compra. Esto se logra no solo a través
de la exposicion repetida del nombre de la marca, sino también mediante experiencias
positivas, asociaciones emocionales y percepciones favorables que los consumidores

desarrollan con la marca a lo largo del tiempo.
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Cabe resaltar, que la presencia de un producto/marca dentro de la consciente preferencia
de sus clientes nace a partir de una experiencia previa, de una o0 mas ocasiones en los
gue sus usuarios hayan experimentado y aprobado los diferentes articulos. (Del Moral,

2003)

Cuando los usuarios tienen experiencias positivas y satisfactorias con los productos, es
mas probable que desarrollen una preferencia consciente hacia esa marca. Esto puede
incluir desde la calidad del producto hasta la satisfaccion del servicio al cliente y la

percepcion general de valor ofrecido.

En este punto, es relevante mencionar el concepto de Top of Mind, que en las agencias
de publicidad se refiere a cuando una marca o producto es usualmente "lo primero que

viene a la mente del consumidor".

Uno de los términos que forman parte de la notoriedad de marca es el reconocimiento y
la recordacién. Se refiere a reconocimiento por identificar a la marca y recordacién

porque permanece en la mente del consumidor.
a. Reconocimiento

Actualmente, todas las marcas buscan desarrollar la capacidad de ser
reconocidas. El reconocimiento se refiere a la primera impresion e
identificacion que una persona tiene al recordar una marca, ya sea por su
color, nombre o logo, usualmente captado de manera inmediata por el

consumidor.

La capacidad de reconocer una marca ayuda al consumidor en la formacion

de actitudes y confianza que tendran hacia ella. Los elementos
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reconocibles de una marca generalmente se relacionan con caracteristicas

fisicas como el color, tamafio, forma y textura. (Dvoskin, 2004)

El reconocimiento de marca no solo facilita la identificacién visual, sino que
también puede evocar asociaciones emocionales y cognitivas que influyen
en las actitudes del consumidor hacia la marca. Por ejemplo, un color o un
logo distintivo pueden comunicar valores de la marca, transmitir un sentido
de calidad o establecer una conexion emocional basada en experiencias

previas positivas.

Ademas, los elementos reconocibles de una marca no solo son importantes
para captar la atencion inicial del consumidor, sino también para mantener
una presencia consistente y memorable en el mercado. La consistencia en
el uso de estos elementos refuerza la identidad de la marca y contribuye a

construir una base sélida de confianza y lealtad entre los consumidores.

El cliente sera quien juzgue a la marca en base a lo que observa y como
ésta se haga reconocer. Principalmente el reconocimiento de una marca se

daré por las caracteristicas tangibles del producto.

Existe una influencia del medio publicitario con respecto al reconocimiento
de una marca, sobre todo a nivel de la memoria explicita, porque el cliente
es quien recolecta informacion que suele observar de manera cotidiana y

lo relaciona. (Ortega y Velandia, 2011)

El medio publicitario actiia como un canal clave para difundir mensajes y
promover el reconocimiento de marca mediante la exposicion repetida a
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anuncios, campafias y comunicaciones visuales. Esta exposicion frecuente
puede fortalecer la memoria explicita de los consumidores, permitiéndoles

recordar y asociar la marca con ciertos atributos, valores o experiencias.

La television, el internet, los banners, revistas, periddicos y radios son
medios por el cual permite un mensaje transmitido con éxito si es bien
planteado y atractivo. Claro, sencillo, anico o impactante, es lo que hara
gue una marca sea reconocida con facilidad, como lo fue en este caso, la
campanfa de Kotex, el cual fue transmitido por televisién con una estrategia

de impacto.

b. Recordacion

Se refiere a la retencion de una marca que logra debido al impacto
generado en el publico, lo cual significa que esta posicionada en su mente.
Cuando el cliente quiera adquirir un producto o servicio que necesite

pensara en esa marca que, segun sus estrategias, ha posicionado bien.

Para que una marca sea reconocida y distinguida facilmente de las demas,
las experiencias y/o sensaciones que esta reparte a través de su producto
0 servicio deben estar vinculados, generando una conclusiéon fehaciente en
el usuario respecto a lo que en circunstancias previas ha podido percibir de
la marca, mediante sus distintas estrategias graficas, audiovisuales y de
mensaje, haciendo fructuosa utilizacion de los signos de caracter repetitivo.

(Paris, 2013)
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Lo mencionado refuerza lo desarrollado al inicio, el poder del mensaje que
se transmitira, con buen uso de sus elementos, siendo realizados de
manera clara, llamativa y sencilla. Aqui se debe destacar el valor de la
marca, sobre todo tratar de hacer al consumidor parte de ella, generando

una experiencia y sobre todo la notoriedad de la marca en ellos.

O’Guinn, Allen y Semenik (2006) mencionan que la recordacion de marca
es el tipo de publicidad méas sencillo que puede haber, ya que dicen que,
desde el inicio de la publicidad moderna, uno de los objetivos de las marcas
era que se recuerde su nombre. Si el consumidor recuerda el nombre de la

marca de manera facil, pues sera mas probable que lo compre.

Se debe conocer también la relacion entre repeticion y recordacion, ya que
si se repite el nombre de una marca sera mas sencillo recordarlo. Pero
usualmente los anunciantes no tienen solo como objetivo que su marca sea
recordada, sino que desean que sean la primera y mas importante marca,

mas conocida como top of mind.

Para ello se requiere de un gran trabajo de la marca. Ya sea contratando a
una agencia de publicidad o con su equipo creativo, en el que primara el

mensaje que reflejara la marca.

2.2.7 Fidelizacién de marca

Este término se refiere a la fidelidad que desarrolla un cliente hacia su marca favorita,

eligiéndola repetidamente como su primera opcion de compra. Con el tiempo, esta
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conexion puede llegar a conquistar el corazén del cliente, fenbmeno ampliamente
reconocido en publicidad como una love mark. Este concepto va mas alla de la simple
preferencia; implica una relacion emocional profunda y duradera entre el consumidor y
la marca, basada en experiencias positivas, valores compartidos y una identidad que

resuena significativamente con el cliente.

La fidelizacion permite retener clientes ganados, estos son aquellos que han tenido una
buena experiencia de compra y seguiran adquiriendo los productos de una marca en

especifico. (Muriel, 2022)

La fidelizacién no se limita a mantener a los clientes, sino que implica cultivar relaciones
continuas que promuevan la lealtad y la repeticion de compras. Cuando un cliente tiene
una experiencia satisfactoria con un producto o servicio, es mas probable que vuelva a
elegir esa marca en el futuro. Esto no solo genera ingresos recurrentes, sino que también

fortalece la reputacién de la marca y genera recomendaciones positivas boca a boca.

La fidelizacion de un cliente consiste en conservarlos a largo plazo como clientes
regulares. Para lograrlo, es crucial establecer un vinculo estrecho con ellos, de modo
qgue no sientan la necesidad de considerar otras marcas. La comunicacion efectiva y la

calidad que la marca ofrece son de suma importancia y valor para sus consumidores.

La gestion de las relaciones con los clientes suele llevar a un nivel de satisfaccién que
va mas alla, provocando un auténtico deleite. Esta experiencia positiva, a su vez,
contribuye a fomentar la lealtad de los clientes, quienes no solo mantienen su
compromiso, sino que también comparten de manera favorecedora sus experiencias

sobre la empresa y sus productos con otros individuos. (Kotler y Armstrong, 2013)
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Los autores se centran en la fidelizacion basada en la experiencia de satisfaccion que
los productos o servicios pueden generar en los clientes. Para cualquier empresa, el
objetivo primordial es mantener y aumentar las ventas, lo cual depende de sus objetivos
y filosofia especificos. Por ejemplo, algunas marcas priorizan establecer una conexion
emocional con su publico para cultivar la lealtad de los clientes. En contraste, otras
marcas pueden no necesitar esta estrategia debido a su solido posicionamiento en el
mercado. La decisién de enfocarse en la experiencia del cliente o en otras estrategias

depende de la naturaleza y los objetivos de cada empresa en particular.

Una marca siempre buscara mantenerse actualizada y establecer conexiones directas o
indirectas con su publico, dependiendo de su filosofia y estrategias especificas. El
objetivo final es generar clientes que compren de manera frecuente, priorizando la
satisfaccion sobre el precio. Este proceso es fundamental para lograr la fidelizacion del
cliente, donde la marca no solo busca captar compras individuales, sino también construir
relaciones duraderas basadas en la confianza y la calidad del producto o servicio

ofrecido.

a. Decision de compra

La decisiéon de un cliente de adquirir un producto se basa en la satisfaccion
que la marca le proporciona. Esta satisfaccion depende de la capacidad de
la empresa para cumplir con los deseos y expectativas del cliente. La
experiencia positiva que el cliente tenga con el producto o servicio influira
directamente en su decision de comprar de nuevo y en su disposicion para

recomendar la marca a otros.
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Kotler y Armstrong (2013) mencionan que “el proceso de decision de
compra consta de cinco etapas: reconocimiento de la necesidad, busqueda
de informacion, evaluacién de alternativas, decision de compra, Yy

comportamiento posterior a la compra” (p. 142).

Segun lo mencionado por los autores, la primera etapa, el reconocimiento
de la necesidad, resalta la importancia de identificar el momento en que los
consumidores se hacen conscientes de una necesidad o deseo que deben
satisfacer. A partir de este punto, el consumidor entra en una fase activa de
busqueda de informacién, durante la cual recopila datos relevantes sobre

las opciones disponibles en el mercado.

La etapa de evaluacion de alternativas es crucial, ya que los consumidores
comparan y contrastan diferentes productos o servicios en funcion de
criterios como precio, calidad, marca y beneficios percibidos. Esta etapa
influye directamente en la decision de compra final, que representa el punto

culminante del proceso.

Finalmente, el comportamiento posterior a la compra se refiere a como los
consumidores se sienten y actian después de realizar la compra. Esta fase
es importante para evaluar la satisfaccion del cliente, la fidelizacion y la

posibilidad de recomendacion positiva hacia la marca.

El autor Simon (1947) sugiere que los consumidores manejan informacion
limitada y enfrentan restricciones de tiempo y recursos, lo que influye en su

proceso de decision. Esto puede llevar a decisiones que no son
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completamente racionales en el sentido clasico, pero que son satisfactorias

y adecuadas dadas las circunstancias.

Esta realidad cuestiona la nocion convencional de una racionalidad
absoluta y exhaustiva en la toma de decisiones. En cambio, los
consumidores buscan alternativas que satisfagan sus necesidades y
expectativas dentro de los limites y circunstancias presentes. Este enfoque
de toma de decisiones puede no siempre ser completamente racional en
términos técnicos, pero resulta practico y eficaz para satisfacer las

demandas cotidianas de consumo.

Desde la perspectiva del marketing y la estrategia empresarial, comprender
la racionalidad limitada permite desarrollar estrategias mas efectivas que
se alineen con la manera real en que los consumidores evaltan y eligen
productos. Es esencial adaptar las estrategias de marketing para facilitar la
toma de decisiones de los consumidores, ofreciendo informacion clara y
relevante, y simplificando el proceso de compra para hacerlo mas accesible

y satisfactorio dentro de las limitaciones que enfrentan los consumidores.

Por otro lado, existen cinco preguntas claves a la hora de realizar una
compra, “que compraré”, “dénde adquiriré”, “cuantos desearé comprar”,
‘como lo comprare” y “cuando iré por ello”, aquellas interrogantes son las
qgue involuntariamente hara el cliente al resolver una necesidad o deseo.

(Rabadan, 2014)
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Desde mi perspectiva, estas preguntas son cruciales porque reflejan el
proceso mental y emocional que los individuos atraviesan cuando buscan

satisfacer una necesidad o deseo.

Estas preguntas resaltan la complejidad y la variedad de factores que los
consumidores consideran antes de tomar una decision de compra. Como
profesionales del marketing y empresarios, comprender estas preguntas
clave puede proporcionar insights valiosos para desarrollar estrategias
efectivas que satisfagan las necesidades y expectativas de los

consumidores de manera mas efectiva y satisfactoria.

b. Lovemark

El término utilizado en publicidad conocido como love mark describe el
apego emocional hacia una marca especifica. Esto implica que el cliente
seleccionara esta marca como su primera opcién de compra, basandose
en un vinculo emocional desarrollado entre la marca y el consumidor. La
lealtad del consumidor hacia su "marca favorita” es fundamental para
fortalecer su posicionamiento y cultivar una base de clientes fieles. Este
fendémeno no solo asegura ventas recurrentes, sino que también construye
una relacion duradera basada en la confianza y la satisfaccibn emocional

del consumidor.

Kevin Roberts en el afio 2004 fue quién desarroll6 el concepto de lovemark,
el cual significa “amor por las marcas” refiriéendose a que las marcas y

empresas crean conexiones emocionales con su cliente”. El sentimiento
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hacia una marca se debe a la buena estrategia que han creado,

personalizan su producto o servicio y enamoran a su publico objetivo.

Las lovemarks en la actualidad son aquellas marcas que logran crear lazos
de romanticismo con sus clientes, esto quiere decir, tener una relacion

personal y mas cercana con ellos (Roberts, 2004).

Desde mi perspectiva profesional, esta idea subraya un cambio significativo
en como las marcas deben posicionarse en el mercado actual. No se trata
solo de ofrecer productos o servicios de alta calidad, sino de cultivar

relaciones personales y significativas con los consumidores.

Las lovemarks representan un nivel mas profundo de compromiso y lealtad
que va mas alld de la satisfaccion funcional. Al crear experiencias
emocionales positivas y significativas, las marcas no solo aseguran la
preferencia del consumidor, sino que también fomentan la defensa de la
marca y la recomendacion boca a boca. Esto es crucial en un entorno
competitivo donde la diferenciacion basada Unicamente en caracteristicas

tangibles puede ser limitada.

Por otro lado, Dominguez (2011) menciona que “una lovemark es algo mas
gue una marca, un sentimiento, aquello por lo que sus consumidores

promueven y defienden” (p.220).

Como lo menciona el autor, una lovemark va mas alla que solo conocer una
marca, se trata de una experiencia emocional. Cuando una persona adora
a una marca va a hacer lo posible para que mas personas conozcan de
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ella, van a brindar la publicidad de boca en boca que trata cuando una

persona habla de un producto o servicio de manera positiva.

Para las empresas, comprender y aspirar a convertirse en una lovemark
implica no solo ofrecer productos de alta calidad, sino también construir una
identidad de marca auténtica y relevante que resuene con las emociones y
valores de su publico objetivo. Esto requiere estrategias de marketing que
vayan mas alla de las transacciones comerciales para centrarse en la
creacion de experiencias memorables y emocionales que fortalezcan el

vinculo emocional con los consumidores.
2.2.8 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es la conducta del cliente en base a la compra de un
producto que ha adquirido. Esta puede ser de manera positiva 0 negativa, ya que la
persona sera quien decida adquirir un producto las veces que desee basandose en la

experiencia que le brinde.

El autor Kotler (1996), expresa que el comportamiento del consumidor marca el inicio del
andlisis del modelo de estimulo-respuesta. Los factores ambientales y de marketing
afectan la percepcion y caracteristicas del comprador, y el proceso de toma de

decisiones influye en las opciones finales de compra que realiza.

Me parece que es una reflexion acertada, ya que resalta cdmo los factores externos y
las estrategias de marketing pueden influir significativamente en la percepcion y las
decisiones de compra de los consumidores. Esto subraya la importancia para las
empresas de entender profundamente a su mercado objetivo y adaptar sus estrategias
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para crear estimulos efectivos que generen respuestas positivas y fomenten la lealtad

del consumidor.

Por otro lado, al hacer un estudio de mercado no solo se consideran los numeros o
porcentajes de ventas de ciertos productos a estimulos de accesibilidad monetaria, sino
también, al comportamiento de patrones que la clientela tiene a la hora de definir su
intencién de compra, respondiendo una serie de contextos, situaciones, actividades y
necesidad de compra segun las tendencias o gustos independientes de cada uno de

guienes adquieren productos de una marca. (Espin y Sanchez, 2018)

Un estudio de mercado efectivo no solo busca entender las transacciones comerciales,
sino también captar la dinAmica compleja de cdmo los consumidores interactdan con los
productos y marcas. Esto incluye desde las tendencias y gustos individuales hasta las
necesidades especificas que impulsan las decisiones de compra. Ademas, reconocer
estas variables permite a las empresas ajustar sus estrategias para alinearlas mejor con

las expectativas y comportamientos cambiantes de sus clientes.

La publicidad y su transmision influye en la actitud del consumidor. Por ende, la
comunicacion del mensaje debe ser lo méas directo posible, no solo mencionando sus
atributos tangibles, ya que los estimulos de la persona se basan en las necesidades y

deseos que puedan tener.

a. Cliente

El cliente juega un papel crucial al establecer su percepcion sobre un
producto o servicio, asi como al formar vinculos con la empresa. Su
comportamiento y sus decisiones de compra determinan la posicion que la
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marca ocupa en su mente, ademas de desarrollar una relacion mas
profunda con una empresa, basada en la satisfaccion, la confianza y la

lealtad.

Los gustos y decisiones en la compra de los clientes y potenciales clientes
suelen ser de alta variacion, teniendo como eje referencial un producto que
ya han venido consumiendo. Es alli, consecuentemente, donde una marca
saca ventaja o pierde puntos con los consumidores, en la calidad y variedad
de propiedades que el usuario conviene como relevantes. En pocas
palabras, habra efectuado una preferencia hacia aquello que siente le

ofrecié algo mejor, sea en calidad o cantidad. (Harrison, 2010)

Las empresas deben dedicar sus mayores esfuerzos a comprender y
satisfacer las necesidades y deseos de los clientes. Cuando lo hacen de
manera efectiva, los clientes reconocen y valoran la marca, asi como la

posicién que ocupa en el mercado y las caracteristicas que la distinguen.

Seguidamente, si la satisfaccion y retencion ha sido buena, significa que se
consiguié afadir valor a un cliente y ese cliente seria una nueva partida en

el activo de la empresa. (Huete et al., 2001)

Personalmente, creo que afiadir valor a los clientes no solo impulsa la
lealtad y la repeticion de compras, sino que también fortalece la reputacion
de la empresa. Esto no solo afecta directamente al desempefio financiero

a corto plazo, sino que también contribuye a un crecimiento sostenible y a
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largo plazo al aumentar el valor del activo méas valioso de la empresa: sus

clientes satisfechos y leales.

Percepcion

La percepcion se define como la impresion que genera algo especifico,
como la respuesta que un consumidor puede tener frente a un producto o
servicio. Esta valoracion puede ser favorable o desfavorable, influenciada
por factores como la calidad percibida, la experiencia de uso y las

expectativas individuales del consumidor.

También puede ser entendida como el acto mediante el cual una persona
elige, estructura y da sentido a la informacién que recibe para formar una
representacion del entorno. La manera en que percibimos esté influenciada
por los estimulos fisicos, las interacciones entre dichos estimulos y el

contexto ambiental que rodea al individuo. (Raiteri, 2016)

El cliente o consumidor creard una percepcion mediante los mensajes y la
forma de comunicacion que interpreta. Como menciona el autor la
percepcion va a depender de los estimulos fisicos que el producto o servicio

refleje antes el usuario, este puede ser de forma positiva 0 negativa.

La percepcion a través de un material publicitario es el fruto de ofrecer algo
particular a cada cliente desde las preferencias que anteriormente este
haya mostrado; ademas, de haber proporcionado un estimulo de caracter

emocional al producto final. (Huete y otros, 2001)
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Los autores destacan que las percepciones de los clientes suelen ser
subjetivas y estan influenciadas por emociones. Esta afirmacion subraya la
importancia para las empresas de comprender profundamente las
preferencias individuales de los clientes y utilizar estrategias publicitarias
que no solo informen, sino que también conecten emocionalmente con el

publico objetivo.

El comportamiento del consumidor se evidencia cuando las empresas
priorizan escuchar activamente a sus clientes y adaptarse a sus
necesidades. Esta atencidon contribuye a formar un juicio de valor positivo,
fortaleciendo la satisfaccion del cliente y mejorando la percepcion favorable
hacia la marca. Es crucial para las empresas entender que la adaptacion
continua y la respuesta proactiva a las demandas cambiantes del mercado
son fundamentales para mantener la lealtad del cliente y cultivar relaciones

duraderas.

2.3 Definicién de términos basicos

Campafia publicitaria: Es aquella accion comunicativa que realiza una marca en un
determinado tiempo, es un programa coordinado de publicidad que tiene como objetivo
lograr una meta para un producto o servicio en diversos medios. (Stanton, Etzel y Walker,

2006)
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Concepto Creativo: “Algo atractivo que llama la atencion del Buyer Persona, y a partir

del cual surgen el resto de las acciones de la campafa de marketing” (Gargallo, 2022,
S.p.).

Engagement: Es aquel compromiso por parte de los clientes hacia una marca

determinada, esto es de manera sélida, sostenida y constante. (Mafra, 2020, s.p)

Insight: El insight es imprescindible para la elaboracion de estrategia publicitaria, ya que
es el puente efectivo para comunicar las ventajas que lo diferencian de la competencia.

(Bendezu, 2017)

Marca: Es la identificacién que se le da a un producto o servicio con un valor agregado
en el mercado, cuyas dimensiones lo diferencian de la competencia. (Villaroel, Carranza

y Cardenas, 2017).

Mensaje Publicitario: Es componente esencial de la publicidad y se expresa de manera
codificada, en el que se conforman por imagenes, sonidos y palabras, en ocasiones las

frases cortas son las que suelen ser mas recordadas por el publico. (Godas, 2007)

Posicionamiento: Segun Kotler (2013), el posicionamiento implica crear un conjunto de
caracteristicas distintivas con el fin de diferenciar el producto o servicio de una empresa

de las ofertas de los competidores (p. 296).

Publicidad: Comunicacion visual que persuade a un publico objetivo con el fin de
incrementar el consumo de ello, esta puede ser pagada por un patrocinador u organico

en las plataformas digitales. (Stanton, Etzel y Walker, 2006).
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Publico Objetivo: Identificacion del publico objetivo de la campafia y disefio de la
estrategia de comunicacion adaptada a este grupo. Se debe considerar el perfil de

audiencia en los diferentes medios disponibles. (Leal y Quero, 2011).
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CAPITULO Il

HIPOTESIS Y VARIABLES

Formulacion de hipoétesis

Hipotesis general

El mensaje publicitario en el experimento social de la campafia “Normalicemos lo Normal”
se relaciona significativamente con el posicionamiento de la marca Kotex en mujeres de

18 a 24 afios, 2022.

Hipdtesis especificas

El concepto central creativo en el experimento social de la campana “Normalicemos lo
Normal” se relaciona significativamente con el posicionamiento de la marca Kotex en

mujeres de 18 a 24 afos, 2022.

El insight en el experimento social de la campana “Normalicemos lo Normal” se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la marca Kotex en mujeres de 18 a 24 afos,

2022.

El tono de comunicacion en el experimento social de la campafa “Normalicemos lo
Normal” se relaciona significativamente con el posicionamiento de la marca Kotex en

mujeres de 18 a 24 afos,2022.
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Tabla 2

Matriz de la operacionalizacion de las variables

Variables

Definicion Conceptual

Instrumento

Mensaje Publicitario

Campoverde (2019) Para el
disefio y la elaboracion del
mensaje publicitario se debe
priorizar buscar un impacto
cualitativo o cuantitativo en
el target, asi como elegir
una caracteristica que
refleja una ventaja frente a
la competencia durante el
proceso de la campafia.

Dimensiones Definicién operacional Indicadores
El concepto creativo busca transmitiry | La idea
resaltar, lo primero que se debe hacer

Concepto .
) para tener un concepto creativo es -
central creativo . L .| Creatividad
tener una idea clara y Unica, para asi
posicionarse en la mente del cliente y
en el mercado.
Aspectos que estan ocultos en la Persuasion
) mente del consumidor, el insight en la
Insight - .
publicidad ayuda a conocer mejor al .,
. . N Emocion
publico, con el fin de crear campafias
que puedan conectar con ellos.
El tono esta relacionado con la Propésito
personalidad de un producto o servicio;
Tono de _ .
o refiriéndose a su aspecto visual, las |
comunicacion Estilo

caracteristicas inherentes del producto
y también al perfil del publico objetivo
al que se quiere persuadir.

Kotler (1996) describe el
posicionamiento como la
accion de crear
caracteristicas distintivas
que permitan diferenciar la

Notoriedad de
marca

Es cuando el nombre de una marca
resalta en el mercado y es reconocida
por los consumidores, siendo como la

primera opcién de compra sobre su

competencia.

Reconocimiento

Recordacion

Cuestionario

74




Posicionamiento

oferta de una empresa de
las ofrecidas por sus
competidores (p. 296).

Fidelizacidon de
marca

Es la fidelidad del cliente hacia su
marca favorita, en el que reiteradas
ocasiones la volveria a elegir la primera
opcién de compra.

Decision de compra

Love Mark
Comportamient Es la conducta del cliente en base ala | Cliente
o del compra de un producto que ha
consumidor adquirido. L
Percepcion
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1 Disefio Metodologico
4.1.1 Enfoque de la investigacion

Cuantitativo: Porque busca dar respuesta a los problemas de investigacion
planteados en el primer capitulo, ademas se recopilaron datos cuantificables en
base a una poblacién determinada. Avila y otros, (2019) mencionan que en el
enfoque cuantitativo se utilizan instrumentos como las guias de observacion, de

encuesta y entrevista.
4.1.2 Disefio de investigacioén

Disefio no experimental: Porque el trabajo se desarrollard sin manipular las
variables. Segun Hernan-Sampieri (2011), el enfoque no experimental implica
observar los fenbmenos en su entorno natural, sin manipular variables, con el

propésito de describir y analizar las relaciones entre ellas.
4.1.3 Tipo de Investigacion

Aplicada: Se utilizaran conocimientos y datos que ya existan, como, por ejemplo,

las teorias y el enfoque de las variables, las dimensiones y los indicadores.
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4.1.4 Alcance

Descriptiva correlacional, puesto a que se explican caracteristicas resaltantes de
las variables, en este caso, el mensaje publicitario en el experimento social de la
campana “Normalicemos lo Normal” y el posicionamiento de la marca Kotex.
Segun Hernan-Sampieri (2011), este tipo de estudio tiene el objetivo de la
medicion de la relacidon entre dos a mas variables, luego de medirlas se calcula 'y

analiza el vinculo entre ambas.
4.1.5 Métodos

Deductivo: Ya que de la verdad general se obtendra la verdad particular, ademas

de dar respuestas validas a preguntas significativas.

Analitico: Porque se descompondra para que los elementos se estudien, como la

relacion entre variables.

Estadistico: Porque en este trabajo se utilizaran herramientas estadisticas para

poder obtener e interpretar conclusiones y recomendaciones del trabajo.
4.2 Diseilo Muestral
4.2.1 Poblacion

Es infinita y estara formada por mujeres de 18 a 24 afios que pertenezcan a
Lima Metropolitana, segun CPI 2023 ese rango de edad corresponde a 646.000

mujeres.
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Criterio de inclusién

Se incluirdn el rango mujeres de 18 a 24 aflos que pertenezcan a Lima
Metropolitana, rango porque las mujeres de esa edad corresponden al publico
joven, el cual es el publico objetivo de la marca. Mujeres que consumen la marca
Kotex (toallas higiénicas) de manera mensual, asi como también quienes hayan

visto la campanfa.
Criterio de exclusioén

Se excluyen a varones y trabajadores de la marca Kotex, asi como
comunicadores, publicistas 0 personas que tengan conocimiento en el dmbito

publicitario.
4.2.2 Muestra

En este trabajo se utilizara el método de muestreo probabilistico aleatorio simple,

cuya muestra se desarroll6 utilizando la siguiente ecuacion:

ZGxpxq
62

n=
Datos:

n= Tamafio de la muestra

z=1.96 (Nivel de confianza de 95%)

p= 0.5 (50% - Probabilidad de éxito)

g= 0.5 (50% - Probabilidad de fracaso)
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e= 0.05 (5% margen de error de estimacion)

1,967 x 0.5 0.5
B 0.052

n

n =384

4.3 Técnicas de recoleccion de datos

4.3.1 Instrumento

Cuestionario: Herramienta de investigacion el cual esta compuesta por preguntas
concretas sobre un determinado tema. Segun Raffino (2020), un cuestionario
consiste en un conjunto de preguntas disefiadas para recopilar datos sobre un
fendmeno o variable de interés, y puede llevarse a cabo tanto en persona como

de manera virtual.

4.3.2 Técnica

Encuesta: Técnica de investigacion formada por preguntas disefiadas para un
publico en especifico que permite resultados eficaces. Las preguntas cerradas en
escala de Likert sirven para conocer el nivel de acuerdo y desacuerdo de las

preguntas que se plantean para resolver la problematica.

4.4 Validacion de instrumento

4.4.1 Validez (Validacion V de Aiken)

Para validar el instrumento, se eligieron cuatro especialistas en el area con titulos

avanzados y amplia experiencia en comunicaciones profesionales. Se les entrego
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una carta que contenia cinco documentos: una matriz de consistencia,
definiciones conceptuales de variables y dimensiones, una matriz detallando la
operacionalizacion de las variables, otra para validar el instrumento, y una plantilla

que podian firmar para confirmar su compromiso y la validez del cuestionario.

Para medir la validez de contenido para cada item de un instrumento se aplico la

V de Aiken usando la siguiente ecuacion:

. S
 (n(c-1)

V. Coeficiente de validez

S: sumatoria de si

Si: valor asignado por el juez i

n: nimero total de jueces que evaluaron el item

c: nimero de valores en la escala de valoracion

Tabla 3
V de Aiken
Claridad 0.99
Relevancia 0.98
Pertinencia 0.98
V DE AIKEN - VALIDO 0.98
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Al haberse obtenido 0.98 como coeficiente de validez se puede afirmar que el

instrumento es valido.

4.4.2 Confiabilidad

Para asegurar la confiabilidad del instrumento, se administraron las encuestas tanto
de manera presencial como virtual. Los datos obtenidos fueron procesados
mediante el software estadistico SPSS version 23, y se utilizé el coeficiente Alfa de

Cronbach para evaluar su consistencia interna.

El Coeficiente Alfa de Cronbach es una medida utilizada para evaluar la fiabilidad

de un cuestionario, su formula es la siguiente:

s? = es la varianza del item |
S7 = es la varianza de los valores totales observados

K = es el nimero de preguntas o items.
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Tabla 4

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 377 98,2
Excluido 7 1,8
Total 384 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Tabla b

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,966 24

El resultado que se obtuvo del Coeficiente de Alfa de Cronbach fue 0,966 es posible

afirmar que los datos son confiables.

82



4.5 Técnicas estadisticas para el procesamiento de informacién

Como herramienta estadistica se utilizara el programa estadistico SPSS version 23, el
cual permite obtener los resultados de manera exacta. El software mencionado facilita a
los usuarios la consulta rapida de datos, la formulacion de nuevas hipoétesis y la ejecucion

de procedimientos disefiados para clarificar las relaciones entre variables (SPSS, 2014,

p. 1).
4.6 Aspectos Eticos:

El trabajo tiene el fin de buscar la verdad y transparencia, desde la recoleccién de datos,
presentacion e interpretacion de ellos. Es por eso, que la ética se encuentra presente en
cada etapa del desarrollo del trabajo. No se realizara plagio y se respetaran las normas

APA 7mMa Edicion.

Las personas que participen en la encuesta se informaran previamente sabiendo su
participacion en la investigacion. Dardn su conformidad a través del consentimiento

otorgado.
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CAPITULO V

ANALISIS DE RESULTADOS

El capitulo de Andlisis de Resultados aborda la relacion entre el mensaje publicitario en
la campafa "Normalicemos lo Normal" y el posicionamiento de la marca Kotex en
mujeres de 18 a 24 afos. Se recolectaron datos a través de un cuestionario con 24
preguntas en escala de Likert, utilizando el software SPSS version 23 para andlisis
estadistico. El enfoque cuantitativo y descriptivo correlacional permiti6 examinar la

asociacion entre las variables, garantizando un anlisis riguroso y cientifico.

5.1. Analisis descriptivo

Como se menciono el analisis descriptivo para la tesis se realiz6 con ayuda del programa
SPSS 23, lo que permiti6 generar las tablas de frecuencia y graficos estadisticos
correspondientes. Después, se presentd el andlisis concreto pero detallado para cada

resultado obtenido en cada pregunta del instrumento.
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Tabla 6

Pregunta 1: dimensién concepto creativo, indicador idea

1. ¢Laidea del experimento social de la campafia "normalicemos lo normal" es clara?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en 13 3.4 3.4 3,4
desacuerdo
En desacuerdo 12 3,1 3,1 6,5
Indiferente 28 7,3 7,3 13,8
De acuerdo 169 44,0 44,0 57,8
Totalmente de acuerdo 162 422 422 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 1

1. iLa idea del experimento social de la camparia "normalicemos lo normal” es
clara?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuerd

1. ¢Laidea del experimento social de la campafia
"normalicemos lo normal" es clara?

Interpretacion:

En cuanto a la claridad de la idea, 3,1% marcaron “En desacuerdo”; 3,4% eligieron
“Totalmente en desacuerdo”, 7,3% “Indiferente”. 42% opt6 por “Totalmente de acuerdo”
y 44,0% “De acuerdo”. Esto refleja una respuesta mayoritariamente positiva. Con un
86.2% combinado entre "De acuerdo”y "Totalmente de acuerdo”, sugiere una percepcion
bastante clara de la idea entre las mujeres de 18 a 24 afos encuestadas. Lo que es

positivo para la comprensién del concepto creativo y del mensaje publicitario.
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Tabla 7

Pregunta 2: dimensién concepto creativo, indicador idea

2. ¢Laidea del experimento social de la campafia "normalicemos lo normal" es
innovadora?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en 10 2,6 2,6 2,6
desacuerdo
En desacuerdo 17 4.4 4.4 7,0
Indiferente 41 10,7 10,7 17,7
De acuerdo 175 45,6 45,6 63,3
Totalmente de acuerdo 141 36,7 36,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 2

2. ;Laidea del experimento social de la camparia "normalicemos lo normal" es
innovadora?

Porcentaje

Tetalmente en En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuerdo

2. ;Laidea del experimento social de la camparia
"normalicemos lo normal” es innovadora?

Interpretacion:

Consultadas sobre qué tan innovadora es la idea 2,6% respondid “Totalmente en
desacuerdo”; 4,4% marcaron “En desacuerdo” y 10,7% “Indiferente”. Un 36,7% optd por
“Totalmente de acuerdo” y 45,6% marco “De acuerdo”. Con respuestas positivas
combinadas del 82.3% entre "De acuerdo” y "Totalmente de acuerdo”, se entiende que
la mayoria de encuestadas consideran que la idea es innovadora. Lo que favorece la

aceptacion del concepto creativo y del mensaje publicitario.
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Tabla 8

Pregunta 3: dimensidn concepto creativo, indicador creatividad

3. ¢Lacreatividad del experimento social de la campafia resolvio el problema sobre
sentir verglienza sobre la menstruacion?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en 12 3,1 3,1 3,1
desacuerdo
En desacuerdo 26 6,8 6,8 9,9
Indiferente 76 19,8 19,8 29,7
De acuerdo 163 42,4 42,4 72,1
Totalmente de acuerdo 107 27,9 27,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 3

3. ¢La creatividad del experimento social de la camparia resolvio el problema
sobre sentir verglienza sobre la menstruacion?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerde  Indiferente De acuerdo  Totalmente de
cdesacuerdo acuerdo

3. ¢La creatividad del experimento social de la camparia
resolvio el problema sobre sentir vergiienza sobre la ...

Interpretacion:

Ante la pregunta sobre si la creatividad de la campafa resolvio el problema de sentir
verglenza sobre la menstruacion: 3,1% marco “Totalmente en desacuerdo”; 6,8% eligio
“En desacuerdo” y 19,8% “Indiferente”. Un 27,9% optd por “Totalmente de acuerdo” y
42,4% selecciono “De acuerdo”. Esto muestra una percepcion mayoritariamente positiva.
La mayoria de encuestadas (70.3%) consideran que la creatividad del mensaje

publicitario aborda eficazmente este problema.
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Tabla 9

Pregunta 4: dimensién concepto creativo, indicador creatividad

4. ¢ El experimento social de la campafa fue creativa?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en 9 2,3 2,3 2,3
desacuerdo
En desacuerdo 9 2,3 2,3 47
Indiferente 49 12,8 12,8 17,4
De acuerdo 156 40,6 40,6 58,1
Totalmente de acuerdo 161 41,9 41,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 4

4. ¢ El experimento social de la camparia fue creativa?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Indiferente De acuerde  Totalmente de
acue

desacuerdo rdo

4. ;El experimento social de la campafia fue creativa?

Interpretacion:

En cuanto a la pregunta sobre si el experimento social de la campafia fue creativo, un
2,3% eligieron las alternativas “Totalmente en desacuerdo” y “En desacuerdo”; 12,8%
marcoé “Indiferente”. Un 40,6% eligid “De acuerdo” y 41,9% selecciond “Totalmente de
acuerdo”. Esto revela una percepcion mayoritariamente positiva entre las encuestadas.
Con un 82.5% combinado entre "De acuerdo" y "Totalmente de acuerdo”, sugiere que la
mayoria considera que el experimento fue creativo, lo que resulta beneficioso para el

concepto creativo del mensaje publicitario.
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Tabla 10

Pregunta 5: Dimension insight, indicador persuasion

5. ¢ El experimento social de la campafia ayuda a reflexionar sobre los tabues de la
menstruacion?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en 7 1,8 1,8 1,8
desacuerdo
En desacuerdo 18 4,7 4,7 6,5
Indiferente 47 12,2 12,2 18,8
De acuerdo 153 39,8 39,8 58,6
Totalmente de acuerdo 159 41,4 41,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 5

5. ¢ El experimento social de la campafia ayuda a reflexionar sobre los tabues de
la menstruacion?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuerd

5. ¢El experimento social de la campafia ayuda a
reflexionar sobre los tables de la menstruacion?

Interpretacion:

A la pregunta sobre si el experimento social de la camparfia ayuda a reflexionar sobre los
tabues de la menstruacion: 1,8% marcaron “Totalmente en desacuerdo”; 4,7% eligieron
“En desacuerdo”, 12,2% “Indiferente”. Un 39,8% opt6 por “De acuerdo” y 41,4% por
“Totalmente de acuerdo”. Esto sefala una percepcion positiva, con un 81.2% combinado
entre "De acuerdo” y "Totalmente de acuerdo”, la mayoria considera que el experimento
contribuye significativamente a reflexionar sobre estos tables. Esto evidencia una

correcta seleccion del insight y es positivo para el mensaje publicitario.
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Tabla 11

Pregunta 6: Dimension insight, indicador persuasion

6. ¢ El experimento social de la campafia nos ayuda a entender que la menstruacion es
algo normal?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en 9 2,3 2,3 2,3
desacuerdo
En desacuerdo 11 2,9 2,9 5,2
Indiferente 45 11,7 11,7 16,9
De acuerdo 154 40,1 40,1 57,0
Totalmente de acuerdo 165 43,0 43,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 6

6. ¢ El experimento social de la camparia nos ayuda a entender que la
menstruacion es algo normal?

Porcentaje

o] 121 [2ow] |

Totalmente en En desacuercdo  Incliferente De acuerdo  Totalments ce
desacuerdo acuerdo

6. ;El experimento social de la campafia nos ayuda a
entender que la menstruacién es algo normal?

Interpretacion:

Al preguntar si el experimento social de la campafia ayuda a entender que la
menstruacion es normal: 2,3% respondio “Totalmente en desacuerdo”; 2,9% marcaron
“En desacuerdo” y 11,7% “Indiferente”. Un 40,1% optd por “De acuerdo” y 43,0% marco
“Totalmente de acuerdo”. Esto evidencia que la mayoria de encuestadas consideran que
el experimento contribuye a normalizar la menstruacion, lo que indica la aceptacién del

mensaje publicitario y la correcta eleccion del insight.
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Tabla 12

Pregunta 7: Dimension insight, indicador emocion

7. ¢El experimento social de la campafia causé una emocién en usted?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en 10 2,6 2,6 2,6
desacuerdo
En desacuerdo 17 4.4 4.4 7,0
Indiferente 75 19,5 19,5 26,6
De acuerdo 168 43,8 43,8 70,3
Totalmente de acuerdo 114 29,7 29,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 7

7. ¢El experimento social de la camparia causé una emocién en usted?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuerdo

7. ¢El experimento social de la campafia causo una
emocion en usted?

Interpretacion:

Consultadas sobre si el experimento social de la campafia causé una emocion: 2,6%
marco “Totalmente en desacuerdo”; 4,4% eligid “En desacuerdo” y 19,5% “Indiferente”.
Un 29,7% optd por “Totalmente de acuerdo” y 43,8% seleccion6 “De acuerdo”. Esto
indica una percepcién positiva, con un 73.5% combinado entre "De acuerdo" y
"Totalmente de acuerdo”, sugiere que la mayoria experimentd alguna emocion con el

experimento, lo que podria contribuir positivamente al posicionamiento de la marca.
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Tabla 13

Pregunta 8: Dimension insight, indicador emocién

8. ¢ El experimento social de la campafa refleja seguridad y empatia?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Valido Totalmente en 8 2,1 2,1 2,1
desacuerdo
En desacuerdo 17 4.4 4.4 6,5
Indiferente 48 12,5 12,5 19,0
De acuerdo 171 445 445 63,5
Totalmente de acuerdo 140 36,5 36,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 8

8. i El experimento social de la campana refleja seguridad y empatia?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Totalmente ce
desacuerdo acuerdo

8. ¢El experimento social de la campafia refleja seguridad
y empatia?

Interpretacion:

A la pregunta sobre si el experimento social de la campafa refleja seguridad y empatia:
un 2,1% marco la alternativa “Totalmente en desacuerdo”; el 4,4% opté por “En
desacuerdo” y 12,5% eligio “Indiferente”. Un 36,5% selecciono “Totalmente de acuerdo”
y 36,5% “De acuerdo”. Esto revela una percepcion positiva entre las encuestadas y
sugiere que la mayoria considera que el experimento muestra los mencionados atributos,

evidenciando una positiva recepcion del mensaje publicitario y el insight.
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Tabla 14

Pregunta 9: Dimensién tono de comunicacion, indicador propoésito

9. ¢ El experimento social de la campafia desperto interés en usted?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 9 2,3 2,3 2,3
desacuerdo
En desacuerdo 23 6,0 6,0 8,3
Indiferente 58 15,1 15,1 23,4
De acuerdo 161 41,9 41,9 65,4
Totalmente de acuerdo 133 34,6 34,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 9

9. . El experimento social de la camparia desperté interés en usted?

Porcentaje

9.

Totalmente en En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuerdo

(El experimento social de la camparia desperto interés
en usted?

Interpretacion:

Consultadas sobre si el experimento social de la campafa despertd interés: 2,3% marco
“Totalmente en desacuerdo”; 6,0% eligid “En desacuerdo” y 15,1% “Indiferente”. Un
34,6% optd por “Totalmente de acuerdo” y 41,9% selecciond “De acuerdo”. Esto revela
una percepciéon mayoritariamente positiva, con un 76.5% combinado entre "De acuerdo"
y "Totalmente de acuerdo”. Una gran parte de las encuestadas manifesto interés en el

experimento, lo que refleja una correcta eleccion del tono de la comunicacion facilitando

la aceptacion del mensaje publicitario.
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Tabla 15

Pregunta 10: Dimensioén tono de comunicacion, indicador propdsito

10. ¢El tono (forma) de comunicacion potencié adecuadamente el mensaje publicitario
del experimento social de la campafna?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en 6 1,6 1,6 1,6
desacuerdo
En desacuerdo 23 6,0 6,0 7,6
Indiferente 50 13,0 13,0 20,6
De acuerdo 180 46,9 46,9 67,4
Totalmente de acuerdo 125 32,6 32,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 10

10. ¢El tono (forma) de comunicacién potencié adecuadamente el mensaje
publicitario del experimento social de la camparia?

Porcentaje

Totamente en En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Totalmente cle
desacuerdo acuerd

10. (El tono (forma) de comunicacion potencié
adecuadamente el mensaje publicitario del experiment...

Interpretacion:

Al preguntar si el tono de comunicacion potencid el mensaje publicitario: 1,6% respondio
“Totalmente en desacuerdo”; 6,0% marcaron “En desacuerdo” y 13,0% “Indiferente”. Un
32,6% eligio “Totalmente de acuerdo” y 46,9% optd por “De acuerdo”. Esto sefiala una
percepcion positiva entre las encuestadas. Con un 79.5% de respuestas positivas, se
puede afirmar que el tono de comunicacién fue efectivo para resaltar el mensaje

publicitario.

94



Tabla 16

Pregunta 11: Dimension tono de comunicacion, indicador estilo

11. ¢ El estilo en el que se mostro del experimento social la campafia le llamo la
atencion?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en 11 2.9 2,9 2,9
desacuerdo
En desacuerdo 17 4.4 4.4 7,3
Indiferente 52 13,5 13,5 20,8
De acuerdo 165 43,0 43,0 63,8
Totalmente de acuerdo 139 36,2 36,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 11

11. ¢El estilo en el que se mostré del experimento social la camparia le llamé la
atencion?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Indiferente  De acuerde  Totalmerte de
desacuerdo acuerd

11. ¢El estilo en el que se mostré del experimento social
la campafia le llamo la atencion?

Interpretacion:

A la pregunta sobre si el estilo que mostré el experimento social en la campafia llamé su
atencion: 2,9% senalaron “Totalmente en desacuerdo”; 4,4% eligieron “En desacuerdo”,
13,5% “Indiferente”. Un 36,2% optd por “Totalmente de acuerdo” y 43,0% manifesto estar
“‘De acuerdo”. Las respuestas revelan una percepcion positiva entre las encuestadas.
Con un 79.2% combinado entre "De acuerdo” y "Totalmente de acuerdo"”, sugiere que
una mayoria considera que el estilo utilizado capturé su atencién, lo que indica una

eleccion adecuada del tono de comunicacién del mensaje publicitario.
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Tabla 17

Pregunta 12: Dimensién tono de comunicacioén, indicador estilo

12. ¢ El mensaje de la marca fue directo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Totalmente en 7 1.8 1.8 1.8
desacuerdo
En desacuerdo 15 3,9 39 57
Indiferente 53 13,8 13,8 19,5
De acuerdo 160 41,7 41,7 61,2
Totalmente de acuerdo 149 38,8 38,8 100,0
Total 384 100,0 100,0
Figura 12

Interpretacion:

En relacion a la consulta sobre si el mensaje de la marca fue directo, se encontré que
1,8% eligio “Totalmente en desacuerdo”; 3,9% selecciono “En desacuerdo”, 13,8% marco
“Indiferente”. Mientras que 38,8% prefirié la alternativa “Totalmente de acuerdo” y 41,7%
escogid “De acuerdo”.
mayoritariamente positiva entre las encuestadas, con un 80.5% combinado entre "De

acuerdo"y "Totalmente de acuerdo”, se observa que gran parte distinguio6 el estilo directo

12. { El mensaje de la marca fue directo?

Porcentaje

12. ¢ El mensaje de la marca fue directo?

del tono de comunicacion del mensaje publicitario.
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Tabla 18

Pregunta 13: Dimension notoriedad de marca, indicador reconocimiento

13. ¢ Reconoci6 de qué marca se trataba el experimento social?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Valido Totalmente en 8 2,1 2,1 2,1
desacuerdo
En desacuerdo 26 6,8 6,8 8,9
Indiferente 69 18,0 18,0 26,8
De acuerdo 160 41,7 41,7 68,5
Totalmente de acuerdo 121 31,5 31,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 13

13. ;i Reconocié de qué marca se trataba el experimento social?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuerdo

13. ¢Reconocié de qué marca se trataba el experimento
social?

Interpretacion:

Al preguntarle a las encuestadas si reconocieron la marca del experimento social: 2,1%
escogid la opcidén “Totalmente en desacuerdo”; 6;8% marcoé “En desacuerdo”; 18,0%
selecciono “Indiferente”. Mientras que 31,5% opt6 por “Totalmente de acuerdo” y 41,7%
eligio la alternativa “De acuerdo”. Estas respuestas revelan una percepcién mayormente
positiva entre encuestadas, sugiriendo que una gran parte identificG correctamente la
marca Kotex en el experimento social, lo que indica un alto nivel de reconocimiento y
notoriedad de marca, lo que podria fortalecer su posicionamiento.
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Tabla 19

Pregunta 14: Dimension notoriedad de marca, indicador reconocimiento

14. (El experimento social de la campafia generd una actitud positiva en usted?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en 10 2,6 2,6 2,6
desacuerdo
En desacuerdo 11 2,9 2,9 5,5
Indiferente 57 14,8 14,8 20,3
De acuerdo 171 44 5 44 5 64,8
Totalmente de acuerdo 135 35,2 35,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 14

14. ;El experimento social de la campafia genero una actitud positiva en usted?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Inciferente De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuerdo

14. ;El experimento social de |la campafia generé una
actitud positiva en usted?

Interpretacion:

Al consultar si el experimento social gener6 una actitud positiva, las encuestadas
respondieron: 2,6% “Totalmente en desacuerdo”, 2,9% “En desacuerdo” y 14,8%
“Indiferente”, mientras que 35,2% afirmé estar “Totalmente de acuerdo” y 44,5% marco
“De acuerdo”. Las respuestas revelan que la mayoria de encuestadas mostraron una
percepcion favorable. Con un total de 79.7% entre "De acuerdo" y "Totalmente de
acuerdo”, la campafa tuvo un impacto positivo en la actitud de las participantes, lo que

podria fortalecer la notoriedad de la marca Kotex y su posicionamiento.
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Tabla 20

Pregunta 15: Dimensién notoriedad de marca, indicador recordacion de marca

15. ¢ El mensaje publicitario de Kotex en el experimento social de la campafa
“¢ Normalicemos lo normal”, conecta con experiencias vividas, lo cual permite la
recordacion de la marca?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en 8 2,1 2,1 2,1
desacuerdo
En desacuerdo 10 2,6 2,6 4.7
Indiferente 63 16,4 16,4 21,1
De acuerdo 177 46,1 46,1 67,2
Totalmente de acuerdo 126 32,8 32,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 15

15. ¢ El mensaje publicitario de Kotex en el experimento social de la campafia
“Normalicemos lo normal”, conecta con experiencias vividas, lo cual permite la
recordacion de la marca?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Inciferente De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuerdo

15. ;El mensaje publicitario de Kotex en el experimento
social de la campafia “Normalicemos lo normal”, conect...

Interpretacion:

Consultadas por la conexion con experiencias vividas y la recordacion de la marca, las
encuestadas indicaron: 2,1% “Totalmente en desacuerdo”, 2,6% “En desacuerdo” y
16,4% “Indiferente”, 32,8% afirmé estar “Totalmente de acuerdo” y 46,1% marcéd “De
acuerdo”. Esto indica que la mayoria percibe que el mensaje publicitario conecta con sus
experiencias, facilitando la recordacion de la marca, logrando cierta conexibn emocional

y contribuyendo con la recordacion de la marca en este grupo demografico.
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Tabla 21

Pregunta 16: Dimension notoriedad de marca, indicador recordacion de marca

16. ¢ El experimento social de la campaia “normalicemos lo normal” es facil de recordar
en comparacion a otras marcas de toallas higiénicas?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en 10 2,6 2,6 2,6
desacuerdo
En desacuerdo 23 6,0 6,0 8,6
Indiferente 66 17,2 17,2 25,8
De acuerdo 176 45,8 45,8 71,6
Totalmente de acuerdo 109 28,4 28,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 16

16. ;i El experimento social de la campania “normalicemos lo hormal” es facil de
recordar en comparacién a otras marcas de toallas higiénicas?

Porcentaje

Totalmerte en En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuer

16. ¢El experimento social de la campafia “normalicemos
lo normal” es facil de recordar en comparacion a otras ...

Interpretacion:

Al preguntar si el experimento social es facil de recordar en comparacion con otras
marcas las respuestas fueron: 2,6% “Totalmente en desacuerdo”, 6,0% “En desacuerdo”
y 17,2%. 28,4% optd por la alternativa “Totalmente de acuerdo” y 45,8% escogié “De
acuerdo”. Segun los resultados la mayoria perciben que el experimento social es facil de
recordar en comparacion con otras marcas de toallas higiénicas. Asi la campafa ha
dejado una impresion en la mente de las encuestadas, lo que podria contribuir

significativamente al posicionamiento de la marca en su segmento objetivo.
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Tabla 22

Pregunta 17: Dimension fidelizacion de marca, indicador decision de compra

17. Después de haber visto la campafia, ¢ Compraria el producto?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en 11 2,9 2,9 2,9
desacuerdo
En desacuerdo 19 4,9 4,9 7,8
Indiferente 80 20,8 20,8 28,6
De acuerdo 177 46,1 46,1 74,7
Totalmente de acuerdo 97 25,3 25,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 17

17. Después de haber visto la campana, ; Compraria el producto?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Inciferents De acuerdo  Totalmente ce
desacuerdo acuerdo

17. Después de haber visto la campafa, ;Compraria el
producto?

Interpretacion:

Al preguntarle a las encuestadas si comprarian el producto luego de ver la campafa

estas eligieron: 2,9% “Totalmente en desacuerdo”, 4,9% “En desacuerdo” y 20,8%

“Indiferente”. Mientras que 25,3% prefirieron la alternativa “Totalmente de acuerdo” y

46,1% “De acuerdo”. Con base a las respuestas recogidas se evidencia una disposicion

propicia de la mayoria de encuestadas hacia la compra del producto luego de ver la

campafia. Esta sugiere que se logré una respuesta favorable en la decision de compra

de las participantes, siendo esto relevante para el posicionamiento de la marca.

101



Tabla 23

Pregunta 18: Dimension fidelizacion de marca, indicador decision de compra

18. ¢ Prefiere comprar Kotex en lugar de la competencia?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Valido Totalmente en 20 5,2 5,2 5,2

desacuerdo

En desacuerdo 44 11,5 11,5 16,7

Indiferente 108 28,1 28,1 448

De acuerdo 149 38,8 38,8 83,6

Totalmente de acuerdo 63 16,4 16,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

Figura 18

18. ; Prefiere comprar Kotex en lugar de la competencia?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerde  Indiferente De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuerd

18. ;Prefiere comprar Kotex en lugar de la competencia?

Interpretacion:

Con respecto a la preferencia de compra un 5,2% marco “Totalmente en desacuerdo”;
11.5% escogio “En desacuerdo”; 28,1% eligié “Indiferente”. 16,4% de encuestadas optd
por “Totalmente de acuerdo” y 38,8% marco “De acuerdo”. Lo cual revela que un 45.8%
de encuestadas tiene una actitud neutral o negativa hacia la preferencia de compra de
Kotex frente a la competencia (sumando "Totalmente en desacuerdo”, "En desacuerdo”
e "Indiferente"). Por otro lado, un 54.2% manifiesta estar de acuerdo o totalmente de

acuerdo con esta afirmacion. Esto indica una division en las preferencias de compra.
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Tabla 24

Pregunta 19: Dimension fidelizacion de marca, indicador lovemark

19. ¢ El mensaje del experimento social de la campafia le caus6 en usted confianzay
compromiso por la marca Kotex?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en 8 2,1 2,1 2,1
desacuerdo
En desacuerdo 26 6,8 6,8 8,9
Indiferente 87 22,7 22,7 31,5
De acuerdo 176 45,8 45,8 77,3
Totalmente de acuerdo 87 22,7 22,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 19

19. i El mensaje del experimento social de la campana le causo en usted
conflanzay compromiso por la marca Kotex?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuerd

19. ;El mensaje del experimento social de la campafia le
causo en usted confianza y compromiso por la marca ..

Interpretacion:

Al preguntar si el mensaje genero6 confianza y compromiso por la marca, las encuestadas
respondieron: 2,1% “Totalmente en desacuerdo”; 6,8% “En desacuerdo”; 22,7%
‘Indiferente”. También 22,7% marco “Totalmente de acuerdo” y 45,8% escogiéo “De
acuerdo”. Las respuestas revelan que 31.6% de las mujeres encuestadas tienen una
actitud neutral o negativa hacia el mensaje en términos de confianza y compromiso por
la marca, mientras que una gran parte de encuestadas (68.4%) tiene una actitud positiva
gue sugiere un nivel interesante de confianza y compromiso.
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Tabla 25

Pregunta 20: Dimension fidelizacion de marca, indicador lovemark

20. ¢La marca Kotex esta dentro de sus marcas favoritas?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en 19 4.9 4.9 49

desacuerdo

En desacuerdo 55 14,3 14,3 19,3

Indiferente 89 23,2 23,2 42,4

De acuerdo 151 39,3 39,3 81,8

Totalmente de acuerdo 70 18,2 18,2 100,0

Total 384 100,0 100,0

Figura 20

20. ;La marca Kotex esta dentro de sus marcas favoritas?

Porcentaje

Totalmerte en En desacuerdo  Indiferents De acuerdo  Totalmerte de
desacuerdo acuerdo

20. ;La marca Kotex esta dentro de sus marcas favoritas?

Interpretacion:

Al consultar si la marca es una de sus favoritas, las encuestadas respondieron: 4,9%

“Totalmente en desacuerdo”, 14,3% “En desacuerdo”, 23,2% “Indiferente”. De otro lado,

18,2% eligio “Totalmente de acuerdo” y 39,3% marcé “De acuerdo”. Se observa un

significativo 42,4% entre "Indiferente”, "En desacuerdo” y "Totalmente en desacuerdo”,

guienes no consideran a la marca como una de sus favoritas. Sin embargo, el 57,6%

esta entre "De acuerdo" y "Totalmente de acuerdo", esto muestra cierta preferencia hacia

Kotex, indicando una buena preferencia en el segmento objetivo.
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Tabla 26

Pregunta 21: Dimension comportamiento del consumidor, indicador cliente

21. ;Se considera un cliente de la marca Kotex?

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Valido Totalmente en 32 8,3 8,3 8,3

desacuerdo

En desacuerdo 55 14,3 14,3 22,7

Indiferente 94 24,5 24,5 47,1

De acuerdo 125 32,6 32,6 79,7

Totalmente de acuerdo 78 20,3 20,3 100,0

Total 384 100,0 100,0
Figura 21

21. ;Se considera un cliente de la marca Kotex?

Porcentaje

In e en En desacuerdo  Incliferente De acuerdo
e

21. ¢Se considera un cliente de la marca Kotex?

Interpretacion:

Al consultar si se consideran clientes de Kotex: 8,3% marco “Totalmente en desacuerdo”;
14,3% “En desacuerdo” y 24,5% “Indiferente”. Mientras que 20,3% optd por “Totalmente
de acuerdo” y 32,6% seleccion6 “De acuerdo”. Los resultados revelan un porcentaje
significativo de encuestadas (47.1% entre "Indiferente”, "En desacuerdo” y "Totalmente
en desacuerdo”) que no se consideran clientes de la marca. De otro lado, un 53% (entre

"De acuerdo" y "Totalmente de acuerdo”) si afirman ser clientes. Esto sugiere que la

marca aun tiene margen para mejorar su posicion en el mercado.
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Tabla 27

Pregunta 22: Dimension comportamiento del consumidor, indicador cliente

22. ;Lamarcaleinforma sobre el tabl de la menstruacion?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en 7 1,8 1,8 1,8
desacuerdo
En desacuerdo 23 6,0 6,0 7,8
Indiferente 70 18,2 18,2 26,0
De acuerdo 183 47,7 47,7 73,7
Totalmente de acuerdo 101 26,3 26,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 22

22. jLa marca le informa sobre el tabu de la menstruacion?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerde  Indiferente De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuerdo

22. ;Lamarca le informa sobre el taba de la
menstruacion?

Interpretacion:

Al preguntar si la marca informa sobre el tabld de la menstruacion: 1,8% escogio
“Totalmente en desacuerdo”; 6,0% “En desacuerdo”, 18,2% “Indiferente”. Mientras que
26,3% eligié “Totalmente de acuerdo” y 47,7% “De acuerdo”. Esto indica que la mayoria
reconoce que la marca buscé informar sobre el tabu de la menstruacion. Un total de 74%
(entre "De acuerdo” y "Totalmente de acuerdo”) sugiere que se ha logrado comunicar
efectivamente sobre este tema, lo que podria contribuir a la normalizaciéon de la

conversacion en torno a la menstruacién en este grupo demografico.
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Tabla 28

Pregunta 23: Dimension comportamiento del consumidor, indicador percepcion

23. ¢Considera que en otra época el experimento social de la campafa se hubiera visto
totalmente fuera de lugar?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en 16 4,2 4,2 4,2
desacuerdo
En desacuerdo 17 4.4 4.4 8,6
Indiferente 49 12,8 12,8 21,4
De acuerdo 159 41,4 41,4 62,8
Totalmente de acuerdo 143 37,2 37,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 23

23. ;Considera que en otra época el experimento social de la camparia se
hubiera visto totalmente fuera de lugar?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Indiferents De acuerdo  Totalmente de
desacuerda acuerde

23. ;Considera que en otra época el experimento social
de la campaiia se hubiera visto totalmente fuera de ..

Interpretacion:

Al indagar si el experimento social se hubiera visto fuera de lugar en otra época, las
encuestadas respondieron: 4,2% “Totalmente en desacuerdo”, 4,4% “En desacuerdo”;
12,8% “Indiferente”. De otro lado, 37,2% marcé “Totalmente de acuerdo” y 41,4% escogio
“De acuerdo”. La mayoria de encuestadas declara que en otra época el experimento
social se hubiera visto fuera de lugar. Un porcentaje interesante (78.6% entre "De
acuerdo” y "Totalmente de acuerdo”) sugiere que la campafa habria sido mal recibida.

Esto revela un cambio cultural en la aceptacion o visibilidad de estos temas.
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Tabla 29

Pregunta 24: Dimension comportamiento del consumidor, indicador percepcion

24. ¢Cree que la marca se volvio popular después del experimento social como parte de
su campafia?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en 9 2,3 2,3 2,3
desacuerdo
En desacuerdo 29 7,6 7,6 9,9
Indiferente 75 19,5 19,5 29,4
De acuerdo 182 47,4 47,4 76,8
Totalmente de acuerdo 89 23,2 23,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 24

24. ;i Cree que la marca se volvié popular después del experimento social como
parte de su camparia?

Porcentaje

Totalmentz en En desacuerdo  Incliferente De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuerds

24. ;Cree que la marca se volvid popular después del
experimento social como parte de su campafnia?

Interpretacion:

Al consultar si el experimento social volvio popular a la marca, las encuestadas
manifestaron: 2,3% “Totalmente en desacuerdo”, 7,6% “En desacuerdo”, 19,5%
“‘Indiferente”. De otro lado, “23,2% escogié “Totalmente de acuerdo” y 47,4% “De
acuerdo”. El analisis sugiere que una parte significativa de encuestadas considera que
la marca se volvio popular luego de la camparfia. Esto sugiere una percepcion positiva de
gue el experimento contribuyd al aumento de la popularidad de la marca Kotex, lo que

es relevante o positivo para su posicionamiento.
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Tabla 30

Estadisticos descriptivos

ITEMS N | Media | Mediana | Moda | DeSViacion
estandar

1 g,La_ idea del exPerlmento social de la campafia 384 418 4.00 4 945
normalicemos lo normal" es clara?
2 c',Lq idea del exE)erlr_nento social de la campafia 384 4.09 4.00 4 938
normalicemos lo normal” es innovadora?
3. ¢ Lacreatividad del e.xperlm.(.anto social de la campang tesolvno 384 385 4.00 4 1.005
el problema sobre sentir vergiienza sobre la menstruacién?
4. ¢ El experimento social de la campafia fue creativa? 384 4.17 4.00 5 .907
5. ¢El expenrnento social de la _gampana ayuda a reflexionar 384 414 4.00 5 933
sobre los tabues de la menstruacion?
6. ¢El expenmentg social de la campafia nos ayuda a entender 384 418 4.00 5 917
que la menstruacion es algo normal?
7. ¢ El experimento social de la campafia causé una emocion en 384 3.03 4.00 4 950
usted?
8. (;EI, experimento social de la campafia refleja seguridad y 384 4.09 4.00 4 921
empatia?
9. ¢El experimento social de la campafia despertd interés en 384 401 4.00 4 975
usted?
10. ¢El tqno (for.m'a) Fje comunicacion poter_1C|o adecuadamNente 384 4.03 4.00 4 915
el mensaje publicitario del experimento social de la campafa?
11. <;EI~ estilo eq el que se mostré del experimento social la 384 405 4.00 4 965
campafia le llamé la atencion?
12. ¢ El mensaje de la marca fue directo? 384 4.12 4.00 4 .914
13. ¢ Reconocid de qué marca se trataba el experimento social? | 384 3.94 4.00 4 .976
14. -(;.EI experimento social de la campafa generd una actitud 384 4.07 4.00 4 920
positiva en usted?
15. ¢ El mensaje publicitario de Kotex en el experimento social
de la campana “;Normalicemos lo normal”’, conecta con| 384 4.05 4.00 4 .885
experiencias vividas, lo cual permite la recordacion de la marca?
16. ¢El experimento social de la campafa “normalicemos lo
normal” es facil de recordar en comparacion a otras marcas de | 384 3.91 4.00 4 .962
toallas higiénicas?
17. Después de haber visto la campafa, ¢Compraria el 384 3.86 4.00 4 948
producto?
18. ¢ Prefiere comprar Kotex en lugar de la competencia? 384 3.50 4.00 4 1.060
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19. ¢El mensaje del experlmen.to social de la campafia le caus6 384 3.80 4.00 4 935
en usted confianza y compromiso por la marca Kotex?

20. ¢La marca Kotex esta dentro de sus marcas favoritas? 384 3.52 4.00 4 1.096
21. ¢ Se considera un cliente de la marca Kotex? 384 3.42 4.00 4 1.200
22. ¢La marca le informa sobre el tabl de la menstruacion? 384 3.91 4.00 4 918
23. g,CE)nsndera que ep otra época el experimento social de la 384 4.03 4.00 4 1027
camparfia se hubiera visto totalmente fuera de lugar?

24. ngree que la marca se volvié pop~ular después del 384 3.82 4.00 4 953
experimento social como parte de su campafia?

N valido (por lista) 384

Entre los valores mas altos de la media se encontraron en las preguntas relacionadas
con la claridad de la idea (4.18 en las preguntas 1y 6). Se encontré una media de 4.17
en la pregunta 4 sobre si el experimento social de la campafa fue creativo, lo cual
muestra una percepcion positiva en relacion con la creatividad del experimento. El valor
4,14 (reactivo 5) se pregunta si el experimento social de la campafia ayuda a reflexionar
sobre los tabues de la menstruacion, las encuestadas consideran que el experimento
contribuy6 significativamente a la reflexion sobre estos tabues. Por otro lado, las cifras
mas bajas se observan en preguntas sobre la preferencia de compra (3.50) y la

consideracion de la marca como favorita (3.52).

En cuanto a la mediana se observa una constante de 4,00 para todas las preguntas. Esto
sugiere una distribucion uniforme de las respuestas, con el 50% de los encuestados
estando de acuerdo o totalmente de acuerdo, y el otro 50% por debajo del valor 4,00.
Junto con los valores de moda (4 o 5) en la mayoria de las preguntas, se aprecia que un
namero significativo de encuestadas esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con las
afirmaciones en la encuesta, esto sugiere una recepciéon positiva hacia los aspectos

evaluados en la investigacion. Esto revela una percepcion favorable hacia la campafia
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publicitaria y la marca Kotex entre el grupo demogréfico objetivo, o que podria ser

beneficioso para su posicionamiento.

Finalmente, en referencia a las desviaciones estandar mas bajas (por ejemplo, 0.885 en
la pregunta 15), indican una mayor consistencia en las respuestas, asi la mayoria de las
encuestadas estan mas cercanas a la media en cuanto a su percepcion sobre si el
mensaje publicitario de Kotex conecta con sus experiencias vividas y permite la
recordacion de la marca. Esto sugiere una consistencia en las respuestas y una
percepcion positiva generalizada. Mientras que las desviaciones mas altas (por ejemplo,
1.200 en la pregunta 21) muestran una variabilidad significativa en las respuestas, en
cuanto a si las encuestadas se consideran clientes de la marca Kotex. Esto podria sugerir
gue hay una diversidad de opiniones o experiencias en relacion con este aspecto, lo que

puede ser relevante para entender la relacion entre la marca y su base de clientes.

En sintesis, los resultados manifiestan una percepcién mayoritariamente positiva con
relacién a las dimensiones de investigacion. Asi, en cuanto al concepto creativo, las
encuestadas indican una clara comprension y aceptacién de la idea innovadora
propuesta por la campafa. Esto favorece la recepcion del mensaje publicitario. En
relacion al insight, la mayoria de las encuestadas perciben que el experimento social
aborda eficazmente los tabues de la menstruacién, generando una conexién emocional,
y respecto al tono de comunicacion, se destaca la efectividad en capturar la atencion, asi

destacar el mensaje publicitario.

Con relaciéon a las dimensiones de la variable posicionamiento, se observa una notoria

identificacion de la marca Kotex, asi como una disposicion favorable hacia la fidelizacion
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de la marca y una conexion emocional con la marca en el comportamiento del

consumidor, lo que evidencia un posicionamiento positivo.

5.2. Andlisis inferencial

5.2.1. Prueba paramétrica

Ho: los datos tienen una distribucién normal.

Hi: Los datos no tienen una distribucién normal.

Tabla 31

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico o] Sig.
Mensaje ,128 384 ,000 ,888 384 ,000
publicitario
Posicionamiento ,105 384 ,000 ,944 384 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

En tanto, el p valor < 0,05, se rechaza la hipétesis nula (Ho), y se acepta la hipétesis
alternativa (H1). Por tanto, es posible afirmar que los datos no tienen una distribucion
normal. Por tal razén, se aplicara el estadistico Rho de Spearman para las pruebas de

hipotesis.
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5.2.2. Prueba de hipdétesis general

H1: El mensaje publicitario en el experimento social de la campana “Normalicemos lo
Normal” se relaciona significativamente con el posicionamiento de la marca Kotex en

mujeres de 18 a 24 afios.

HO: El mensaje publicitario en el experimento social de la campana “Normalicemos lo
Normal” no se relaciona significativamente con el posicionamiento de la marca Kotex en

mujeres de 18 a 24 afios.

Tabla 32

Correlaciones

Mensaje publicitario Posicionamiento

Rho de Mensaje Coeficiente de 1,000 , 751"
Spearman publicitario correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 384 384

Posicionamiento Coeficiente de , 751" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Dado que el p valor < 0,05, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis
alternativa. Por tanto, se prueba que el mensaje publicitario en el experimento social de
la campafa “Normalicemos lo Normal” se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la marca Kotex en mujeres de 18 a 24 afos. Asimismo, se afirma
gue el vinculo o relacién entre ambas variables es directa o positiva, ademas de alta o

fuerte, en tanto el coeficiente de correlacion Rho de Spearman es igual a 0,751.
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5.2.3. Prueba de hipoétesis especifica 1

H1: El concepto creativo en el experimento social de la campafia “Normalicemos lo
Normal” se relaciona significativamente con el posicionamiento de la marca Kotex en

mujeres de 18 a 24 afios.

HO: El concepto creativo en el experimento social de la campana “Normalicemos lo
Normal” no se relaciona significativamente con el posicionamiento de la marca Kotex en

mujeres de 18 a 24 afios.

Tabla 33

Correlaciones

Concepto Posicionamiento
creativo

Rho de Concepto Coeficiente de 1,000 ,636™
Spearman creativo correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 384 384

Posicionamiento Coeficiente de ,636™ 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Dado que el p valor < 0,05 es posible rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis
alternativa, afirmando que existe una correlacion significativa entre el concepto central
creativo en el experimento social de la campana “Normalicemos lo Normal” y el
posicionamiento de la marca Kotex en mujeres de 18 a 24 afios. Ademas, dado que el
valor del coeficiente Rho de Spearman es equivalente a 0,636 lo que indica que la

correlacion es directa o positiva y alta.
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5.2.4. Prueba de hipotesis especifica 2

H1: El insight en el experimento social de la campana “Normalicemos lo Normal” se
relaciona significativamente con el posicionamiento de la marca Kotex en mujeres de 18

a 24 anos.

HO: El insight en el experimento social de la camparfa “Normalicemos lo Normal” no se

relaciona significativamente con el posicionamiento de la marca Kotex en mujeres de 18

a 24 afnos.
Tabla 34
Correlaciones

Insight Posicionamiento
Rho de Insight Coeficiente de 1,000 7227

Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Posicionamiento Coeficiente de 7227 1,000

correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En tanto, p valor < 0,05 se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hip6tesis alterna,
afirmando que existe una relacion significativa entre el insight en el experimento social
de la campafia “Normalicemos lo Normal” con el posicionamiento de la marca Kotex en
mujeres de 18 a 24 afos. Asi también, dado que el coeficiente de correlacion Rho de

Spearman es 0,722 es posible identificar una correlacion directa, ademas de alta o fuerte.
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5.2.5. Prueba de hipoétesis especifica 3

H1: El tono de comunicacion en el experimento social de la campafa “Normalicemos lo

Normal” se relaciona significativamente con el posicionamiento de la marca Kotex en

mujeres de 18 a 24 afos.

HO: El tono de comunicacion en el experimento social de la campafa “Normalicemos lo

Normal” no se relaciona significativamente con el posicionamiento de la marca Kotex en

mujeres de 18 a 24 afios.

Tabla 35

Correlaciones

Tono de Posicionamiento
comunicacion
Rho de Tono de Coeficiente de correlacion 1,000 731"
Spearman comunicacion Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion 731" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

A partir del p valor < 0,05, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.

Afirmando que el tono de comunicacién en el experimento social de la campafa

“‘Normalicemos lo Normal” se relaciona significativamente con el posicionamiento de la

marca Kotex en mujeres de 18 a 24 aios. Ademas, teniendo un coeficiente de correlacion

Rho de Spearman igual a 0,731 es posible sefialar que la correlacion es positiva y alta.
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CAPITULO VI
DISCUSION DE RESULTADOS

En este capitulo se presentan los hallazgos relevantes de la investigacion, considerando
los objetivos e hipoétesis validadas estadisticamente y su conexion con el marco teérico

establecido.

La encuesta fue fundamental en la obtencidn de resultados especificos para enriquecer
la investigacion. Cada una de las 24 preguntas fue disefiada para abordar indicadores

clave de las dimensiones estudiadas, permitiendo asi un andlisis mas profundo.

En cuanto al objetivo general de la investigacion se identificé la relacion entre el mensaje
publicitario en el experimento social de la campafia “Normalicemos lo Normal”’ y el
posicionamiento de la marca Kotex en mujeres de 18 a 24 afos, el cual también
comprobd que existe una relacion significativa entre ambas. En su tesis, Puente (2019)
destaca que los mensajes publicitarios suelen reflejar la realidad, lo que subraya la
importancia de la retérica persuasiva para cautivar, persuadir o conmover a la audiencia,
ya sea de forma oral o escrita. Asimismo, Del Bosque (2012) argumenta que un mensaje

efectivo debe ser breve y expresivo, comunicando la informacion de manera clara y
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directa, mientras capta la atencion y transmite el mensaje de forma impactante. Estos
principios resaltan la relevancia de la comunicacion persuasiva y efectiva en la
publicidad, respaldando los resultados obtenidos en la investigacion. De acuerdo con lo
mencionado, se confirma la relacion entre las variables, ya que la presencia de un
mensaje publicitario efectivo y la atraccién del publico contribuyen directamente al

posicionamiento de la marca.

El primer objetivo especifico demostré la hipdtesis planteada, existe una relacion
significativa demostrada estadisticamente entre el concepto central creativo en el
experimento social de la campana “Normalicemos lo Normal” y el posicionamiento de la
marca Kotex en mujeres de 18 a 24 afios, se sustenta en los indicadores de estas dos
dimensiones de la primera y segunda variable, respectivamente. El 86.2% (reactivos de
acuerdo y totalmente de acuerdo) de la muestra considera que la idea del experimento
social de la camparia es clara 'y el 82.33% considera que es innovadora. En cuanto a la
creatividad la pregunta sobre si la creatividad de la campafa resolvié el problema de
sentir verglienza sobre la menstruacién, el 70.3% respondié de manera positiva; no
obstante, ello, existe un 19.8% de los encuestados que se muestra ni de acuerdo ni es
desacuerdo con esa premisa, pero un 82.5% recalca la creatividad de la campafa. El
analisis del concepto central creativo reveld6 que una proporcion considerable de
encuestados comprendié y valoré el mensaje de la campafia como innovador y creativo.
Ademas, muchos reconocieron que la creatividad del experimento social abordd
efectivamente el problema central de la campafa. Segun Gargallo (2022), el concepto
creativo se define como una propuesta Unica y atractiva basada en la propuesta de valor

de la marca. Por lo tanto, un concepto central creativo que sea comprensible y atractivo
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para el publico permitird una mejor familiarizacion con la marca. Estos hallazgos se
alinean con el analisis de Espin y Sanchez (2018) sobre el impacto de los mensajes
publicitarios en las decisiones de compra, destacando que la creatividad y la influencia
del mensaje pueden fortalecer la percepcion de la marca y su posicionamiento. Se obtuvo
que el 73.2% reconocidé que marca trataba el experimento social, mientras que 78.9%
percibié que el mensaje publicitario conecta con sus experiencias, facilitando la
recordacion de la marca, logrando cierta conexion emocional y contribuyendo con la
recordacion de la marca en este grupo demografico. Del Moral (2003) destaca que la
preferencia consciente de los clientes por un producto o marca se origina a partir de
experiencias previas en las que los usuarios han probado y aprobado los articulos. Este
concepto se relaciona con el posicionamiento creativo en marketing, al resolver el
problema de la verglienza sobre la menstruacion mediante campafias innovadoras, las
marcas pueden generar experiencias positivas que fortalecen su posicionamiento y la

preferencia de los clientes.

El segundo objetivo especifico demostré la hipétesis planteada, existe una relacién
significativa demostrada estadisticamente que existe entre el insight en el experimento
social de la campafia “Normalicemos lo Normal” y el posicionamiento de la marca Kotex
en mujeres de 18 a 24 afios, se sustenta en los indicadores de la investigacion. EI 81.2%
de los encuestados que respondieron a los reactivos de acuerdo y el experimento ayuda
a reflexionar sobre los tables de la menstruacion y un 83.1% considera que ayuda a
entender que es normal. Ademas, el 73.5% menciona que la campafa causo una
emocion en ellos y el 81% que refleja seguridad y empatia. Esto evidencia una correcta

seleccion del insight y es positivo para el mensaje publicitario. Santaella (2022) sefala
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que el insight no siempre se presenta explicitamente en el mensaje, sino que emerge a
través del proceso cognitivo del espectador al relacionarlo con sus propias vivencias.
Esto subraya la importancia de crear mensajes publicitarios que permitan al publico
conectar emocionalmente con la marca. Por otra parte, en cuanto a la fidelizacién que
puede generar la persuasion y emocién en la campafia, un 71.4% considera que
compraria el producto, pero solo un 55.2% prefiere Kotex antes que la competencia, asi
mismo un 57.5% considerada a Kotex como una de sus marcas favoritas, pero un 68.5%
afirma que el experimento social de la campafa demostré confianza y compromiso como
marca. Estos hallazgos coinciden con la investigacién de Espin y Sanchez (2018) sobre
el impacto persuasivo y emocional de los mensajes publicitarios, lo que ayuda a definir
la relacion entre la marca y su posicionamiento en el mercado. En este contexto, un
mensaje publicitario efectivo no solo posiciona la marca en la mente del consumidor, sino
que también juega un papel crucial en la fidelizacion de los clientes al establecer una
conexion emocional duradera. En resumen, un insight efectivo puede ser una
herramienta poderosa para fortalecer el posicionamiento de una marca al generar una
conexion emocional con los consumidores. Esta conexion emocional es fundamental no
solo para atraer a nuevos clientes, sino también para mantener la lealtad de los clientes

existentes, fomentando asi la fidelizacion de la marca.

El tercer objetivo especifico demostr6 la hipétesis planteada, existe una relacion
significativa demostrada estadisticamente entre el tono de comunicacion utilizado en el
experimento social de la campaifia "Normalicemos lo Normal" y el posicionamiento de la
marca Kotex entre mujeres de 18 a 24 afos, se sustenta en los indicadores de ambas

dimensiones. Un 76.5 % de los encuestados que respondieron a los reactivos de
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acuerdo, considera que desperto interés en ellos, un 79.5 % consideré que el tono de la
campafia se usO adecuadamente, ademas el 79.2% menciona que el estilo de la
campafa llama la atencion y un 80.5 % que el mensaje fue directo. Comprender el
proposito del tono de comunicacion es fundamental para establecer los objetivos de la
comunicacion, como fomentar interacciones, aumentar las ventas o informar, como
sefiala Nufiez (2012). Ademas, Pérez (2020) destaca la importancia de definir el tono y
estilo del mensaje para crear una identidad de marca Unica y diferenciada de la
competencia. En cuanto al comportamiento del consumidor un 52.9% se considera un
cliente de la marca Kotex, un 74% considera que la marca informa sobre el tabu de la
menstruacion, mientras que el 78.6% declara que en otra época el experimento social se
hubiera visto fuera de lugar y el 70.6% considera que la marca se volvié popular luego
de la campafia. Al hacer un estudio de mercado, no solo se consideran las ventas en
respuesta a estimulos econémicos, sino también los patrones de comportamiento de los
consumidores al definir su intencién de compra, influenciados por contextos, situaciones,
actividades y necesidades (Espin y Sanchez, 2018). Comprender estos comportamientos
es crucial para ajustar el tono de comunicacién de una marca. Un tono bien alineado con
las preferencias del consumidor puede mejorar la relevancia y efectividad de los
mensajes, fortaleciendo tanto el posicionamiento de la marca como la lealtad de los
clientes. En resumen, el tono de comunicacion de una marca desempefia un papel
significativo en su posicionamiento al diferenciarla, fortalecer su identidad, generar
conexion emocional, construir confianza y adaptarse a las necesidades y preferencias

del publico objetivo. Estos hallazgos coinciden con las ideas de Kotler (1967) sobre cémo
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el tono de comunicacion influye en la percepcion de una marca por parte de los

consumidores y, por lo tanto, en su posicionamiento en el mercado.

Estas estrategias pueden incluir campafias que no solo promuevan los productos de la
marca, sino que también aborden temas relevantes para su audiencia, como la salud
menstrual, la inclusion y la autoconfianza femenina. Ademas, el uso de plataformas de
redes sociales y marketing de influencers puede haber permitido a Kotex establecer una
conexién mas directa y auténtica con su base de consumidores, generando asi un mayor
nivel de lealtad y compromiso. La consistencia en la calidad de los productos y el servicio
al cliente es fundamental en la construccion de la fidelidad de la marca. En conjunto,
estas estrategias publicitarias contribuyen a reforzar el posicionamiento de Kotex en el
mercado y a cultivar una base de clientes fieles y comprometidos. Estos resultados
pueden ayudar a Kotex a mejorar su estrategia de marketing y a consolidar su posicion
en el mercado, asi como a comprender mejor las necesidades y preferencias de su

publico objetivo.

En cuanto a las limitaciones se identificaron algunas que abren oportunidades para
futuras investigaciones. La muestra utilizada podria haberse ampliado para incluir una
poblacién mas diversa, lo cual habria proporcionado una vision mas amplia. Ademas, la
incorporacion de un enfoque mixto de métodos cualitativos y cuantitativos habria
permitido un analisis mas profundo del engagement de los consumidores. La consulta

con expertos en publicidad y sociologia también podria haber enriquecido los resultados.

Las implicancias de esta investigacion son significativas, ya que demuestran que
campafias como "Normalicemos lo Normal” son altamente efectivas para crear una fuerte

relacion entre el mensaje publicitario y el posicionamiento de la marca. Se recomienda a
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las empresas utilizar este tipo de campafias para mejorar su posicionamiento en el
mercado, ya que fomentan una conexion mas empatica y comprometida con los

consumidores, fortaleciendo la lealtad y preferencia hacia la marca.
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CONCLUSIONES

Primera Conclusion: Se identificd una relacion significativa entre el mensaje publicitario
en el experimento social de la campafa “Normalicemos lo Normal” y posicionamiento de
la marca Kotex en mujeres de 18 a 24 afios. Se ha demostrado estadisticamente que
cuando el mensaje publicitario es creativo, innovador y genera experiencias emocionales
con su publico objetivo, y ademas se utiliza un tono adecuado, esto contribuye al

posicionamiento de la marca.

Segunda Conclusion: Se sefialé una relacion significativa entre el concepto central
creativo en el experimento social de la campana “Normalicemos lo Normal” y el
posicionamiento de la marca Kotex entre mujeres de 18 a 24 afos. Esto debido a que el
concepto creativo fue claro e innovador y facilita la identificacion con la marca. Ademas,
la conexion emocional y la recordacién del mensaje publicitario son factores clave para

el éxito del posicionamiento de la marca.

Tercera Conclusion: Se establecid una relacion significativa entre el insight en el
experimento social de la campana “Normalicemos lo Normal” y el posicionamiento de la
marca Kotex entre mujeres de 18 a 24 afios. Se validd estadisticamente esta hipotesis
porque la campafia ayuda a reflexionar sobre los tables de la menstruacion y a
normalizarla. Ademas, la emocién, seguridad y empatia que generd en el publico
objetivo, es crucial para atraer nuevos clientes y también para mantener la lealtad de los

clientes existentes y su posicionamiento.

Cuarta Conclusion: Se determindé una relacion significativa entre el tono de

comunicacion en el experimento social de la campana “Normalicemos lo Normal” y el
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posicionamiento de la marca Kotex entre mujeres de 18 a 24 afios. La investigacion
demostrd que el mensaje genera interés, es llamativo y directo, lo cual para una marca
puede mejorar la relevancia y efectividad de los mensajes. Esto a su vez fortalece tanto

el posicionamiento de la marca como la lealtad de los clientes.

Estos resultados sugieren que el posicionamiento de Kotex en el mercado esta
consolidado y que la fidelizacion a la marca puede ser resultado de estrategias

publicitarias efectivas.
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RECOMENDACIONES

En base al instrumento de recoleccion de datos que se analizé e interpreto, se pueden

realizar las siguientes recomendaciones:

La campafia "Normalicemos lo Normal® ha demostrado ser altamente efectiva para
fortalecer el posicionamiento de la marca Kotex. Por lo tanto, se recomienda a todas las
marcas seguir desarrollando y ejecutando campafas publicitarias innovadoras que
aborden temas relevantes para sus audiencias especificas. Es crucial identificar y
conectar con los temas que resuenen con los valores y necesidades del publico objetivo,
como la salud, la inclusiéon o la sostenibilidad. Estas campafias no solo refuerzan la
identidad de la marca, sino que también construyen una conexion emocional mas

profunda con los consumidores.

La conexion directa y auténtica con la base de consumidores a través de plataformas de
redes sociales y colaboraciones con influencers ha sido fundamental para el éxito de
muchas campafas modernas. Por lo tanto, se recomienda a las marcas utilizar
activamente estas plataformas, ya que la colaboracién con influencers pueden amplificar
el alcance de la marca y generar un mayor compromiso con la comunidad, fortaleciendo

asi la percepcion positiva y la lealtad hacia la marca.

Para futuras investigaciones, se recomienda profundizar la variable notoriedad de marca
y ampliar la muestra para incluir una poblacion mas diversa, lo que proporcionaria una
vision mas completa de la efectividad de las campafias publicitarias. Ademas, utilizar un
enfoque mixto de métodos cualitativos y cuantitativos permitiria un analisis mas profundo

del engagement de los consumidores y sus percepciones hacia la marca.
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ANEXO 1:

RELACION DEL MENSAJE PUBLICITARIO EN EL EXPERIMENTO SOCIAL DE LA CAMPANA "NORMALICEMOS
LO NORMAL" Y EL POSICIONAMIENTO DE KOTEX, ANO 2022

é¢Como se relaciona el
mensaje publicitario en el
experimento social de la
campaifia “Normalicemos
lo Normal” y el
posicionamiento de la
marca Kotex en mujeres
de 18 a 24 afios, 2022?

Identificar la relacién entre
el mensaje publicitario en
el experimento social de la
campaiia “Normalicemos
lo Normal” y el
posicionamiento de la
marca Kotex en mujeres
de 18 a 24 afios, 2022.

El mensaje publicitario en
el experimento social de la
campana “Normalicemos
lo Normal” se relaciona
significativamente con el
posicionamiento de la
marca Kotex en mujeres
de 18 a 24 aiios, 2022.

Problemas especificos

Objetivos especificos

é¢Coémo se relaciona el
concepto central creativo
en el experimento social
de la campafia
“Normalicemos lo Normal”
y el posicionamiento de la
marca Kotex en mujeres
de 18 a 24 afios, 2022?

Sefialar la relacién entre el
concepto central en el
experimento social
creativo de la campafia
“Normalicemos lo Normal”
y el posicionamiento de la
marca Kotex en mujeres
de 18 a 24 afios, 2022.

Hipoétesis especificas

El concepto central
creativo en el experimento
social de la campafia
“Normalicemos lo Normal”
se relaciona
significativamente con el
posicionamiento de la
marca Kotex en mujeres
de 18 a 24 aiios, 2022.

Mensaje publicitario

DIMENSIONES:
1. Concepto central creativo
2. Insight

3. Tono de comunicacién

INDICADORES:
1. Idea

2. Creatividad
3. Persuasion

4. Emocién

5. Propdsito

No experimental

NIVEL DE
INVESTIGACION

Descriptiva
correlacional

TIPO

Aplicativa

ENFOQUE

Cuantitativo

Problemas Objetivos Hipétesis Variables e indicadores | Metodologia Poblacion
Problema general Obijetivo general Hipétesis general VARIABLE 1: DISENO La poblacidn es infinita y

estara formada por
mujeres de 18 a 24 afios
que pertenezcan a Lima
Metropolitana.

MUESTRA

La muestra estara
conformada

por 384 mujeres de 18 a
24 afios que pertenecen a
Lima Metropolitana.
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¢Qué relacidn existe entre
el insight en el
experimento social de la
campaiia “Normalicemos
lo Normal” y el
posicionamiento de la
marca Kotex en mujeres
de 18 a 24 afos,2022?

Establecer la relacion
entre el insight en el
experimento social de la
campaiia “Normalicemos
lo Normal” y el
posicionamiento de la
marca Kotex en mujeres
de 18 a 24 aios, 2022.

El insight en el
experimento social de la
campafia “Normalicemos
lo Normal” se relaciona
significativamente con el
posicionamiento de la
marca Kotex en mujeres
de 18 a 24 afos, 2022.

¢Cuadl es la relacién entre
el tono de comunicacién
en el experimento social
de la campafia
“Normalicemos lo Normal”
y el posicionamiento de la
marca Kotex en mujeres
de 18 a 24 afos, 2022?

Determinar la relacion
entre el tono de
comunicacién en el
experimento social de la
campafa “Normalicemos
lo Normal” y el
posicionamiento de la
marca Kotex en mujeres
de 18 a 24 afios, 2022.

El tono de comunicacién
en el experimento social
de la campania
“Normalicemos lo Normal”
se relaciona
significativamente con el
posicionamiento de la
marca Kotex en mujeres
de 18 a 24 afios,2022.

6. Estilo

VARIABLE 2:

Posicionamiento

DIMENSIONES:
1. Notoriedad de marca
2. Fidelizacién de marca

3. Comportamiento del
consumidor

INDICADORES:

1. Reconocimiento

2. Recordacion de marca
3. Decision de compra

4. Love mark

5. Cliente

6. Percepcion
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ANEXO 2: INSTRUMENTO DE RECOLECCION ESCALA LIKER

Estimadas, necesito su ayuda para poder resolver las preguntas formuladas en este
cuestionario sobre el experimento social de la campafia “Normalicemos lo normal”, de la

marca Kotex, 2022.

Esta informacion es exclusiva para temas netamente académicos, para poder resolver

las preguntas deben visualizar el siguiente video para recordar la camparia.

Link: https://www.youtube.com/watch?v=go9hKnF8dIM

1. s La idea del experimento social de la campafia “normalicemos lo normal” es

clara?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Ni acuerdo ni desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

2. ¢ Laidea del experimento social de la campana “normalicemos lo normal” es

innovadora?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni acuerdo ni desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
139


https://www.youtube.com/watch?v=qo9hKnF8dlM

3. ¢La creatividad del experimento social de la campafia resolvio el problema

sobre sentir verglienza sobre la menstruacion?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Ni acuerdo ni desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

4. ¢ La campaiia fue creativa?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c¢) Ni acuerdo ni desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

5. ¢ El experimento social de la campafia ayuda a reflexionar sobre los tabues de

la menstruacién?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c¢) Ni acuerdo ni desacuerdo

d) De acuerdo
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e) Totalmente de acuerdo

6. ¢ El experimento social de la campafia nos ayuda a entender que la menstruacion

es algo normal?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Ni acuerdo ni desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

7. ¢La campafa le caus6 una emocién en usted?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c¢) Ni acuerdo ni desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

8. ¢ La campafa refleja seguridad y empatia?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c¢) Ni acuerdo ni desacuerdo

d) De acuerdo
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e) Totalmente de acuerdo
9. ¢ La camparfia desperto interés en usted?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c¢) Ni acuerdo ni desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

10. ¢ El tono de comunicacion potencié adecuadamente el mensaje publicitario de

la marca?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c¢) Ni acuerdo ni desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

11. ¢ El estilo en el que se mostrd del experimento social la campafia le llamé la

atencion?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo

c¢) Ni acuerdo ni desacuerdo
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d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo
12. ¢ El mensaje de Kotex fue directo?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Ni acuerdo ni desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo
13. ¢ Reconocio de qué marca se trataba el experimento social?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Ni acuerdo ni desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo
14. ¢ El experimento social de la campafia generd una actitud positiva en usted?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo

¢) Ni acuerdo ni desacuerdo
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d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

15. ¢ El mensaje publicitario de Kotex en el experimento social de la campafa
“‘Normalicemos lo normal”, conecta con experiencias vividas, lo cual permite la

recordaciéon de la marca?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Ni acuerdo ni desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

16. ¢ El experimento social de la campafia “normalicemos lo normal” es facil de

recordar en comparacion a otras marcas de toallas higiénicas?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Ni acuerdo ni desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

17. Después de haber visto la campafa, ¢ Compraria el producto?

a) Totalmente en desacuerdo
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b) En desacuerdo

c) Ni acuerdo ni desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

18. ¢ Prefiere comprar Kotex en lugar de la competencia?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Ni acuerdo ni desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

19. ¢ El mensaje de la campafia le caus6 emocién?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c¢) Ni acuerdo ni desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

20. ¢ La marca Kotex esta dentro de sus marcas favoritas?

a) Totalmente en desacuerdo
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b) En desacuerdo
c) Ni acuerdo ni desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo
21. ¢ Se considera un cliente de la marca Kotex?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Ni acuerdo ni desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo
22. ¢La marca le informa sobre el tabu de la menstruacion?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c¢) Ni acuerdo ni desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

23. ¢ Considera que en otra época el experimento social de la campafia se hubiera

visto totalmente fuera de lugar?

a) Totalmente en desacuerdo
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b) En desacuerdo

c) Ni acuerdo ni desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

24. ¢ Cree que la marca se volvio popular después del experimento social como

parte de su campafna?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Ni acuerdo ni desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
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ANEXO 3:

EXPERTO 1

PLANTILLA DE VALIDACION

Titulo de la tesis: EL MENSAJE PUBLICITARIO EN EL EXPERIMENTO SOCIAL DE LA
CAMPANA "NORMALICEMOS LO NORMAL

Tipo de instrumento: Cuestionario para encuesta

Autor del instrumento Yesabell Estefany Chahuin Ccanchi

Dirigido a:

Juez/a o evaluador/a: Luis Enrique Eduardo Elias Villanueva

Grado: Maestro

Especialidad: Relaciones Publicas y Metodologia de la Investigacién

PROMEDIO DE VALORACION:

Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente
00%-20% 21%-40% 41%-60% 61%-80% 81%-100%
X
- Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado X)

- Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado ( )

Firma del evaluador/a
DNI: 07617927

Lima, 06 de febrero de 2024
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EXPERTO 2

PLANTILLA DE VALIDACION

Titulo de la tesis: EL MENSAJE PUBLICITARIO EN EL EXPERIMENTO SOCIAL DE LA
CAMPANA "NORMALICEMOS LO NORMAL

Tipo de instrumento: Cuestionario para encuesta

Autor del instrumento Yesabell Estefany Chahuin Ccanchi

Dirigido a:

Juez/a o evaluador/a: Marilia Delina Ugarte Vela

Grado: Licenciado y Magister

Especialidad: Ciencias de la Comunicacion

PROMEDIO DE VALORACION:

Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente

00%-20% 21%-40% 41%-60% 61%-80% 81%-100%
X

- Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado (sh

- Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado (NO)

Firma del evaluador/a
DNI: 46735600
Lima, 08 de febrero de 2024
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EXPERTO 3

PLANTILLA DE VALIDACION

Titulo de la tesis:

Tipo de instrumento:
Autor del instrumento

Dirigido a:

Juez/a o evaluador/a:

Grado:
Especialidad:

EL MENSAJE PUBLICITARIO EN EL EXPERIMENTO SOCIAL DE LA
CAMPANA "NORMALICEMOS LO NORMAL

Cuestionario para encuesta

Yesabell Estefany Chahuin Ccanchi

Zoila Marlubeth Guzman Hurtado

Maestra

Relaciones Publicas

PROMEDIO DE VALORACION:

Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente

00%-20% 21%-40% 41%-60% 61%-80% 81%-100%
X

- Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado (sh

- Elinstrumento debe

o Qugsonct 1
Firma del evaluador/a

DNI: 09922576
Lima, 08 de febrero de 2024

ser mejorado antes de ser aplicado (NO)
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EXPERTO 4

PLANTILLA DE VALIDACION

Titulo de la tesis: RELACION DEL MENSAJE PUBLICITARIO EN EL EXPERIMENTO SOCIAL
DE LA CAMPANA "NORMALICEMOS LO NORMAL

Tipo de instrumento: Cuestionario para encuesta

Autor del instrumento Yesabell Estefany Chahuin Ccanchi

Dirigido a:

Juez/a o evaluador/a: Diego Romano Malpartida Pérez

Grado: Licenciado

Especialidad: Periodismo y comunicacion

PROMEDIO DE VALORACION:

Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente
00%-20% 21%-40% 41%-60% 61%-80% 81%-100%
X
- Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado X)

- Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado ( )

Firma del evaluador/a
DNI: 71799345
Lima, 10 de febrero de 2024
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