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RESUMEN

OBJETIVO

El presente estudio tiene como objetivo conocer de qué manera la PUBLICIDAD
SENSORIAL se relaciona con el POSICIONAMIENTO de la marca Axe a través
la campana “La ropa caera por si sola”, aino 2017.

METODO

Disefio de investigacion: No experimental

Tipo de investigacion: Aplicativa

Nivel de investigacion: Descriptivo, correlacional.

Método de investigacién: Inductivo, deductivo, analitico, estadistico,
hermenéutico.

Poblacién: 100 unidades de analisis, estudiantes del Taller de Publicidad y
Marketing de la Universidad de San Martin de Porres, afio 2017.

Muestra: 25 unidades de analisis, estudiantes del Taller de Publicidad y
Marketing de la Universidad de San Martin de Porres, afio 2017.

CONCLUSIONES

Se confirmd6 la hipétesis general donde la PUBLICIDAD SENSORIAL se
relaciona significativamente con el POSICIONAMIENTO a través de la campafia
“La ropa caera por si sola” de Axe, afio 2017.

PALABRAS CLAVES

Publicidad sensorial, posicionamiento, percepcién, mensaje publicitario,
recordacion de marca, decision de compra, fidelidad de marca.
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ABSTRACT

OBJECTIVE
This study aims to determine how THE SENSORY ADVERTISING relates to THE
POSITIONING through the "Clothes will fall by itself* Axe campaign, 2017.

METHOD

Research Design: No experimental

Type of research: Applicative

Levels of research: descriptive, correlational.

Research method: inductive, deductive, analytical, statistical, hermeneutical.

Population: 100 units of analysis, students of the last year of the Professional
Advertising and Marketing Career from the San Martin of Porres University

Sample: 25 units of analysis, students of the last year of the Professional
Advertising and Marketing Career from the San Martin of Porres University

CONCLUSIONS

The general hypothesis where THE SENSORY ADVERTISING is significantly
related to POSITIONING through the "Clothes will fall by itself" Axe campaign,
2017, was confirmed.

KEYWORDS
Sensory advertising, positioning, perception, advertising message, brand recall,
purchase decision, brand loyalty.
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INTRODUCCION

La publicidad es una de las industrias mas interesantes y maravillosas si nos
referimos a estudio, que lejos de ver un fin, muestra signos de seguir creciendo
cada dia. A pesar de los miedos y cambios que ocurren en el mundo, esta ciencia
nos llama la atencién y nos cautiva de una manera misteriosa. La evolucion ha
hecho que el nimero de herramientas utilizadas aumenten desde un anuncio
impreso en alguna pared hasta una campafia 360° que emplea prensa,

television, radio, publicidad BTL, entre otros.

Su objetivo es influenciar en el consumidor para adquirir algin producto o
servicio; y esta dirigida a grandes masas humanas y suele recurrirse a ella
cuando la transaccion que existe entre vendedor y comprador no es del todo
eficaz o tiene poco alcance. Esta posee un alcance local, nacional o
internacional, y se relaciona con los precios empleados durante una campara

dependiendo de la cantidad de publico objetivo alcanzada.

Hoy en dia podemos decir que la publicidad se ha convertido en una industria
cultural, masificando los mensajes implicitos de las campafas, llevandolas a
niveles altamente competitivos con areas cercanas a ésta. Esto se logra con el
apoyo de los medios de comunicacién, haciendo que el mensaje se difunda a un
publico amplio, diverso y heterogéneo.

La publicidad tiene sentido cuando es la mejor solucion para un problema que
se presenta. Tenemos la idea erronea de que sirve para vender algo y que es un
medio netamente lucrativo, pero su proposito va mucho mas alla de lo que
muchos pueden entender, la gran razon de ser de la publicidad es que el
consumidor preste toda su atencién y sus sentidos en un producto, un servicio o
una marca. Si después de esta interaccion con ellos, el consumidor lo adquiere;
entonces podemos decir que la publicidad cumplié su funcién de ser un canal de
conexion entre la necesidad de un publico y el producto mismo. Pensar que la
publicidad tiene el poder de hipnotizarte para que compres un producto, no es

del todo cierto; ya que, es decisién de cada uno si se efectia la compra.
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La investigacion se esquematizo de la siguiente manera:

En la introduccion se desarrolla esquematizacion de capitulos asi como el
Planteamiento del Problema, que incluye: descripcion de la realidad
problematica, formulaciébn del problema, objetivos asi como justificacion,

limitaciones y viabilidad de la investigacion.

En el Capitulo I, denominado Marco Tedrico, se presentan los antecedentes de
la investigacion, se plantean las bases tedricas fundamentales que permiten el

analisis de las variables de estudio, definiciones conceptuales

En el Capitulo I, incluye la formulacion de las hipétesis y definicion operacional

de variables.

En el Capitulo Ill, denominado metodologia se presenta el disefio, el tipo, nivel,
y método de la investigacién, asi como poblacion, muestra, y técnicas e
instrumentos de recoleccion, procesamiento de datos asi como aspectos éticos.

del presente estudio.

En el Capitulo V, se genera la presentacion de analisis y resultados a traves

de la prueba de hipétesis.

En el Capitulo VI, se expone la discusion de resultados.

Finalmente, se formulan y proponen las conclusiones y recomendaciones
emanadas de la presente investigacion, que permitira mostrar la relacion entre
las variables PUBLICIDAD SENSORIAL y el POSICIONAMIENTO en la

campafa publicitaria “La ropa caera por si sola” de la marca Axe, ano 2017.

Asi como las fuentes de informacion y anexos



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion de larealidad problematica

La publicidad es uno de los medios de comunicacion mas poderosos, es una de
las formas en cdmo se comunica una empresa hacia el publico exterior dando a
conocer un determinado mensaje relacionado con sus productos, servicios, entre

otros.

La publicidad intenta constantemente evocar belleza, poder, juventud, deseos y
anhelos motivadores, todo un conjunto de sensaciones como una forma de
persuadir al puablico llamando su atencién hacia un producto o una marca en
general, las empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del
estado y los individuos en general acuden a la publicidad para transmitir un
mensaje creativo y preciso activando de esta manera los cinco sentidos del

consumidor.

Todo lo que tenemos en nuestro entorno llega a nuestra conciencia por medio
de las cinco puertas sensoriales (vista, olfato, gusto, oido, tacto).

Gracias a ellas podemos retener informacién en nuestra mente y volver a
experimentar las sensaciones que aquello nos produjo, ya que podemos

recordar las cosas que hemos visto, tocado, oido, olido y saboreado.

Es necesario tener el conocimiento de como las personas reaccionan ante
ciertos estimulos directos e indirectos, tomando en cuenta que estos pueden ser
enfocados en los diferentes sentidos de la persona. La marca Nivea en su nhueva
campana “desodorante, protege & cuida” refleja como su producto en este caso
el desodorante para mujeres, atraviesa cuatro puertas sensoriales de la
protagonista (olfato, oido, tacto y vista) con un poder seductor hacia su pareja,
transmitiendo seguridad, confianza y atrevimiento hacia todas las mujeres del

mundo al utilizar ésta marca de desodorantes.



Para identificar de forma adecuada la importancia que tienen los cinco sentidos
como impulsores principales de estas experiencias, ya que es la parte esencial
de como llega el mensaje hacia el cliente, se debe profundizar en la publicidad

sensorial, el cual se apoya en la Teoria de los Cinco Sentidos (T5S).

Esta propuesta afirma que la emision de los diversos anuncios publicitarios sea
equilibrada entre todos los sentidos, consiguiendo que se creen mensajes
polisensoriales. Se busca un mayor impacto en la mente del consumidor, donde
se procura alcanzar los cinco principales sentidos (vista, oido, gusto, olfato y

tacto).

Por lo expuesto es importante que las agencias de publicidad se enfoquen no
solo en transmitir mensajes sino en dar algo mas hacia el publico para que tenga
una buena aceptacion y se cree un vinculo con el producto y/o servicio

persuadiéndolo de una forma Unica, logrando su satisfaccion.

Las marcas deben enfocarse en comprender como se generan las emociones y
gué relacién tienen con el comportamiento humano relacionandola con sus tres
fases: percepcion, donde se describe la sensacién que la marca transmite al
consumido; mensaje publicitario, mediante el cual el producto persuade al cliente
en la decisién de compra y por ultimo la semidtica, que aporta en el estudio de

los signos reflejados en la campafia, y resalta su importancia dentro de ella.

Los productos y/o servicios deben ofrecer un vinculo hacia el cliente llegando a
lograr la recordacion y la fidelidad de la marca hacia el consumidor, es por ello
gue cumplen un rol importante cuando se quiere posicionar de forma positiva un

producto y /o servicio.

La marca de desodorantes AXE experta en seduccion y conquista, es una de las
marcas lideres escogida por los peruanos dirigidos principalmente a
consumidores jovenes, especificamente adolescentes y/o adultos con espiritu
joven, su valor agregado se manifiesta en la multitud de fragancias segun los

gustos del consumidor, el cual es dificil ser alcanzado por la competencia. Esta
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caracterizado por tener campafas publicitarias que contienen indirectas de tipo

sexual incitando al consumidor que Axe ayudara a seducir al sexo contrario.

Durante este trabajo presentado a continuacion la campafa “La ropa caera por
si sola” de la marca de desodorantes AXE, se realizara un analisis del
posicionamiento, enfocado en la publicidad sensorial, que logra una marca en la

mente de cada consumidor.

Formulacion del problema

Problema principal
¢De qué manera la PUBLICIDAD SENSORIAL se relaciona con el
POSICIONAMIENTO de la marca AXE a través de la campana “La ropa caera

por si sola”, ano 20177

Problemas especificos
¢ Qué relacion existe entre la PERCEPCION y la RECORDACION de la marca

AXE a través de la campana “La ropa caera por si sola”, ano 20177

¢De qué manera el MENSAJE PUBLICITARIO se relaciona con la DECISION
DE COMPRA de la marca AXE a través de la campafa “La ropa caera por si

sola”, afo 20177

¢ Qué relacion existe entre la SEMIOTICA y la FIDELIDAD DE LA MARCA de la
marca AXE a través de la campafa “La ropa caera por si sola”, afio 20177?
Objetivos de la investigacion

Objetivo principal

Conocer de qué manera la PUBLICIDAD SENSORIAL se relaciona con el

POSICIONAMIENTO de la marca AXE a través de la campana “La ropa caera

por si sola”, afio 2017.

Xii



Objetivos especificos
Determinar qué relacion existe entre la PERCEPCION y la RECORDACION de

la marca AXE a través de la campana “La ropa caera por si sola”, afio 2017.

Establecer de qué manera el MENSAJE PUBLICITARIO se relaciona con la
DECISION DE COMPRA de la marca AXE a través de la campafa “La ropa

caera por si sola”, afio 2017.

Identificar qué relacion existe entre la SEMIOTICA y la FIDELIDAD DE LA
MARCA de la marca AXE a través de la campafia “La ropa caera por si sola”,
afio 2017.

Justificacion de la investigacion

Desde el punto de vista publicitario
Cada marca trabaja con una agencia publicitaria la cual analiza estratégicamente
el mercado, escogiendo diferentes tipos de publicidad para cada producto y que

el consumidor no se sienta bombardeado por los medios de comunicacion

Es muy importante que la publicidad sensorial esté presente en la promocion de
cada servicio y producto para crear un vinculo directo con el cliente, creando
momentos agradables, asegurando que este le otorgara satisfaccion y asi pueda
confiar en el para luego reincidir en la compra, logrando posicionarse en la mente
de cada consumidor de una forma unica. Si el consumidor se siente satisfecho
con la marca en si, éste podra recomendarlo con su entorno y gracias a las redes
sociales, podra hacerlo de forma global; y cuando otro consumidor busque las

recomendaciones podra ver que es un buen producto.

Desde el punto de vista psicologico
El aspecto psicologico del presente trabajo esta vinculado con la publicidad

sensorial la cual refleja la percepcion en la persona creando en ella un estimulo
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ya sea positivo 0 negativo de acuerdo a la experiencia vivida con lo que esta
escuchando, oliendo, sintiendo, degustando o tocando, despertando un
comportamiento que lo impulsa a obtener dicho servicio o producto gracias a los
atributos y beneficios que resaltdé en la muestra hacia el consumidor, si éste
recuerda cosas negativas al despertar estos estimulos, retirara el producto
quedando asi completamente insatisfecho.

La publicidad inspira curiosidad a los consumidores, como por ejemplo un
producto nuevo: estructura una anticipacion en eventos de cualquier tipo
(eventos, fiestas, concursos, entre otros), crea testimonios y referencias de
consumidores fieles a la marca, ayuda a satisfacer necesidades primarias o
secundarias y aprovecha la euforia del momento cuando un producto o

celebridad esta de moda.

Desde el punto de vista del consumidor

Afos atras la publicidad estaba enfocada en solo mostrar los beneficios y
atributos de los productos, luego la imagen de la marca tomé un papel
protagonista en muchos casos de marcas conocidas, se decia que la reputacion
era lo esencial para la venta de un producto, asi las marcas se posicionaban
poco a poco en la mente del consumidor generando estrategias para lograr
mayores ventas, logrando convencer al consumidor que ellas eran esencial en
su vida apoyandose de cosas novedosas con efectos especiales o situaciones
fantasticas.

Con el paso del tiempo, el publico inconscientemente ha querido que los
productos se relacionen con ellos de una forma emocional, generando una serie
de actitudes y comportamientos diferentes a los habituales entre los posibles
consumidores, generando asi una incomodidad en algunos clientes satisfechos
en el entorno social. El boom del internet ayud6 a que los consumidores tengan

una mejor vinculacion con la marca generando novedad, confianza y emotividad.

Viabilidad de la investigacion
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Disponibilidad de recursos materiales: En el desarrollo de esta investigacion
encontramos diferentes documentos, libros y tesis que permitieron respaldar el

tema.

Tiempo disponible: Para la ejecucion de esta investigacion, se cuenta con el
tiempo propuesto por la oficina de grados y titulos de la Facultad de ciencias de

la Comunicacion, Turismo y Psicologia, de la Universidad San Martin de Porres.

Disponibilidad de recursos econdmicos: Para la ejecucion de esta

investigacion, se cuenta con un financiamiento adecuado.

Limitaciones del estudio

Esta investigacién no present6 problemas en su realizacién, ya que el tema de
la publicidad sensorial en funcién al posicionamiento de la maca AXE, a
través de la campana “La ropa caera por si sola”, afio 2017, resulté sumamente
interesante para las instituciones consultadas, razoén por la cual brindaron apoyo

incondicional para la consolidacién de esta investigacion.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion

Tesis internacionales

Segun Borja (2012) en su tesis de Licenciatura, titulada “Publicidad
sensorial: Influencia del color en la percepcién del consumidor acerca
de un producto, basado en experimentos de Lois Cheskin” publicada
en la Universidad Internacional del Ecuador, Ecuador.

Expresa que:

Todo lo que esté vinculado con nuestro cerebro, estimulard a que las
personas puedan realizar algo, en este caso la compra de un producto y/o
servicio. Si bien es cierto para que un producto refleje experiencias debe
acaparar las “sensaciones y emociones”, estos dos complementos
impulsaran al consumidor a la compra porque sentiran el producto es parte

de ellos, sentiran familiaridad al ver como se expresa dicho producto.

Las empresas hoy en dia se encargan de construir vinculos positivos,
seguros y duraderos con el cliente de muchas formas creativas de forma

consciente e inconsciente.
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Para que un producto se posicione de una forma positiva no es necesario
haber tenido una experiencia previa con él, sino que la primera impresion
provoca que los clientes no olviden de qué manera o producto provienen
gracias a sus atributos y beneficios y asi logre posicionarse de una forma
eficaz, llegando a complacer las necesidades o deseos del consumidor y

éste pueda volver a adquirirlo.

Segun Vierna (2014) en su tesis de Licenciatura, titulada “Marketing
sensorial BMW: analisis de campafas y percepcion de los usuarios”

publicada en la Universidad de Valladolid, Segovia, Espafa.

Expresa que:

Tradicionalmente todas las empresas optaban por conseguir sus objetivos
centrandose solamente en el producto manifestando sus atributos y precio,
pero con el paso del tiempo y gracias a los estudios realizados del vinculo
de los clientes con el producto y viceversa, se dieron cuenta que esto tenia

que ir mas alla, asi crece la necesidad de satisfacer a los consumidores.

A través del crecimiento de la tecnologia existen novedosos modelos de
negocios y estrategias que buscan cautivar y sorprender a los clientes de

una forma esencial e innovadora.

Hoy en dia las empresas buscan captar, retener y fidelizar a los clientes
creando una relacién perdurable con ellos y atraer a nuevos clientes. Para
ello utilizan técnicas basadas en los aspectos sensoriales, los cuales son:
la vista, si bien es cierto el fisico atrae, enamora; olfato, si una tienda tiene
un olor caracteristico despertara sensaciones, claro ejemplo Starbucks;
oido, los sonidos y las melodias expresan nuestros sentimientos, nos
hacen reir, llorar o disfrutar; tacto, ayuda a conectar al cliente con el
producto de una forma directa; y por ultimo el gusto, el cual ayuda a que el

producto seduzca con el paladar de una forma esencial.
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Segun Cisneros (1990) en su tesis de licenciatura, titulada
“Posicionamiento: concepto, analisis y estrategias” publicada en la

Universidad Barcelona, Espafia.

Expresa que:

Se define posicionamiento como la percepcion competitiva de un producto,
marca o empresa, por parte del consumidor. Se establecen las diferencias
entre calidad y la diferenciacion del producto. Se exploran las condiciones
en las cuales es posible adquirir ventajas competitivas en posicionamiento.
Para ello se analizan los procesos que siguen los consumidores al elegir un
producto ya sea de categorias y de establecimiento de prototipos, asi como
las preferencias. La importancia de dichos procesos esté relacionada con el

grado de experiencia que ellos tienen al momento de la compra.

Como “experiencia” se entiende, la capacidad de los individuos de realizar
un diagnostico objetivo de los objetos evaluados. Una vez definidas las
condiciones en las que es posible obtener ventajas competitivas en
posicionamiento, se propone una metodologia de analisis, asi como la

definicidn de estrategias alternativas.

Tesis nacionales
Segun Olivencia (2003) en su tesis de licenciatura, titulada “La
percepciéon y el mensaje subliminal” publicada en la Universidad San

Martin de Porres, Lima, Perd.

Expresa que:

Muchas personas al hablar de mensajes publicitarios se refieren al manejo
del comportamiento para motivar a la compra del cliente. Especialistas han
intentado causar un efecto predeterminado por ellos mismos, asi como las
publicidades del control de peso, habitos de como dejar de fumar,

problemas de alcohol, entre otros.
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El mensaje subliminal, es el mensaje destinado a llegar debajo de la
conciencia del publico consumidor y expandiéndose por los sentidos
auditivos, olfativos, gustativos, tactiles y visuales. Es un lenguaje basado
en la capacidad humana de recibir informacion subliminal y subconsciente,
éste fenOmeno no es nuevo. Los anuncios que incluyen iméagenes o
sonidos (estimulos) estos se encuentran ocultos entre el resto de
elementos perceptibles, muchos de ellos no son percibidos y no porque no
estan bien posicionados o porque no sirven sino por la falta de atencion de

los clientes al observar otras cosas.

Segun Ortiz (1990) en su tesis de licenciatura, titulada “La publicidad
y su relacion con los motivos psicolégicos de referencia hacia una
marca de prenda de vestir en un grupo de adolescentes de Lima”

publicada en la Universidad San Martin de Porres, Lima, Perd.

Expresa que:

Las emociones y motivaciones en la conducta de la compra se ven
reflejados en el estimulo, éste consiste en demostrar de qué manera el
articulo puede satisfacer lo deseos del consumidor otorgandole algo extra
gue le cliente necesite o desee, dentro de él se encuentra el impulso ya sea
hambre, sed, sexo, dolor, peligro, entre otros, el cual es una forma directa
de llegar al inconsciente del publico para que pueda elegir un producto.
Existen impulsos secundarios o aprendidos: la necesidad de un status o

prestigio, aprobacion social e higiene

Segun Rios (2013) en su tesis de licenciatura, titulada
“Posicionamiento de la marca Adidas comparada con Nike, Reef,
Billabong y Rip Curl en la zona norte del Pert 2013” publicada en la

Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo, Trujillo, Pera.

Expresa que:

El posicionamiento se ubica en la mente del consumidor al momento que
éste obtiene una experiencia favorable estableciendo un vinculo entre el
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producto y los atributos que ofrece dicha marca hacia el consumidor, lo que
busca es manipular la mente del consumidor dando mensajes claves que
sean creativos, cortos y concisos para que asi se pueda captar de una
forma réapida y puedan recordarlo al momento que vean o escuchen sobre

cierta marca.

Para posicionarse como marca lider se debe persuadir al consumidor de tal
manera que no tenga otra opcion de compra, viendo las cosas favorables
de la marca. Existen varias estrategias de posicionamiento como por
ejemplo: “cuando piensan que el producto no tiene rentabilidad ya que es
malo”, pero no es asi, solo falta posicionarse mas en el mercado utilizado
diferentes estrategias, llegando de una forma diferente hacia el
consumidor, tratar de crear vinculos con este, satisfaciéndolo y asi tendré
beneficios futuros, ya que lograria fidelizarlos y estos poder compartir sus
experiencias con su entorno, y asi poder vincular a nuevos consumidores
volviendo una cadena extensa y lograr un buen posicionamiento del

producto dentro del mercado.

Articulos cientificos:

Segun Serralvo y Tadeu (2013) en el articulo, titulado “Tipologias del
posicionamiento de marcas. Un estudio conceptual en Brasil y
Espafia: la necesidad de un marca integrativo de estudio y desarrollo”

publicada en revista Galega de Economia, Espafia.

Expresa que:

Segun los estudios, se afirma que los consumidores posicionan los
productos agrupandolos primeros por clase (limpieza, uso personal, entre
otros), después en categoria, por tipo de producto (liquido, solido) y al final
por marcas. Esto influye en el tipo de posicionamiento que cada marca

brinde a cada consumidor.
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Las definiciones de posicionamiento de producto guardan ain una estrecha
relacién con el propio posicionamiento de marca. Este aparece como la
manera por la cual los usuarios de un producto perciben marcas
competidoras y categorias de productos. En este punto surge el mapa
perceptual dentro de la mente del consumidor como una de las
herramientas de trabajo desarrolladas para soportar el esfuerzo de

posicionamiento de producto/marca

Segun Alvarez (2005) en el articulo, titulado “El valor de la publicidad

sensorial” publicada en la revista Razon y Palabra, México.

Expresa que:

Los consumidores hoy en dia quieren algo mas que los medios
convencionales, ya que estos no estdn capacitados para despertar
sentidos, es por ello que los consumidores necesitan relacionarse con el
producto, deseando vivir experiencias personales, sentir cercania con del

producto.

La publicidad sensorial es vivencial, es decir, que la publicidad debe estar
relacionada con la cotidiana actividad de vida percibida desde todos los
sentidos para que luego sera recordado como una experiencia personal
vivida junto a un producto y su marca, activando sensaciones archivadas
en el cerebro, junto a las nuevas percepciones y experiencias con el

producto real.

Es necesario crear intensas vivencias en los puntos de venta de los
productos, desde ahi se despiertan las emociones 0 sentimientos,
experiencias que desean repetirse cada vez que se va a tener un vinculo
con el producto. Las ferias, congresos, exposiciones, eventos
promocionales, merchandising en el punto de venta, son métodos de como
la publicidad sensorial puede llegar hacia el consumidor otorgando

informacion sensorial y atractivos vivenciales. La publicidad sensorial
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facilita una reconsideracion positiva del producto real, debido a la nueva

construccion de experiencias.

La teoria de los cinco sentidos (T5S): Utiliza una matriz de afinidad,
creando una mezcla de los medios que se necesitan, sin dejar de lado los
medios convencionales. Su objetivo es difundir el mensaje a todos los

sentidos de una forma equilibrada y asi este pueda lograr su objetivo.

Segun Vargas (1994) en el articulo, titulado “Sobre el concepto de

percepcion” publicada en la revista Alteridades, México.

Expresa que:

Muchos psicologos al estudiar la percepcién descubrieron que este era
parte de un proceso cognitivo el cual sigue un proceso de percepcion-
atencién-memoria-pensamiento-lenguaje. La percepcidon no es un proceso
lineal de estimulo y respuesta, sino que, por el contrario, estan de por
medio una serie de procesos en constante interaccion y donde el individuo
y la sociedad tienen un papel activo en la conformacién de percepciones
particulares a cada grupo social. En este proceso estan involucrados
mecanismos vivenciales del individuo. Cada persona es capaz de tener

multiples sensaciones pero solo es consciente de alguna de ellas.

1.2 Bases tedricas

Teorias que respaldan las variables de investigacion

Teoria del esquema circular, Winner (1948)

(...) el proceso de recibir y utilizar informaciones consiste en ajustarnos a
las contingencias de nuestro medio y de vivir de forma efectiva dentro de
él. Las necesidades y la complejidad de la vida moderna plantean a este
fendmeno del intercambio de informaciones demandas mas intensas que
en cualquier otra época. Vivir de manera efectiva significa poseer la

informacion adecuada. Asi, pues, la comunicacién y la regulacion
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constituyen la vida interior del hombre, como de su vida social (...) (p.
19).

Con estas palabras el autor da importancia al proceso circular de la
comunicacion, entendido como intercambio de informacién, en donde
debe existir una contaste retroalimentacion entre el emisor y el receptor.
Es el feedback lo que hace exitoso el proceso comunicativo y este va a
depender de los intereses y necesidades del ente receptor. Es a través
del mismo por el cual tanto anunciante como consumidor logran
comunicarse y adaptar sus necesidades en simultdneo. También se
producen estimulos que son captados por nuestros sentidos durante el

proceso de posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.

1.2.1 Publicidad Sensorial

Afos atras la publicidad estaba dedicada en solo vender los
productos que ofrecian dichas marcas resaltando los beneficios y
atributos de estos. Hace algunos afos, diferentes cientificos
descubrieron que faltaba agregar algo para que esta se pueda
abarcar completamente, entonces ¢la publicidad de antes no era
efectiva?, pues si lo era, pero no lograba que el cliente tenga un
vinculo extra con el producto, es decir, que no se familiarizaba con el
producto. Es asi como se fue descubriendo la publicidad sensorial y
se preguntardn ¢Qué es la publicidad sensorial? La publicidad
sensorial es cémo llega la publicidad basada en emociones y
experiencias vividas llegando a relacionar los cinco sentidos: vista,
tacto, olfato, gusto y oido, los cuales son persuadidos por los
diferentes medios de comunicacion para lograr el objetivo de
satisfacer completamente a los clientes, superando sus expectativas

y llevandolas a niveles insospechables.

En este sentido, Cisneros (2012) la define como la accién que
“...gestiona el valor de la oferta de un producto o servicio a través de

la creacidn de vivencias emocionales de comunicacion y consumo
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gratificantes para el comprador/usuario pertinentes a la marca.”
(p.62)

Si bien es cierto la publicidad ha ido creciendo, experimentando caso
tras caso las formas de como publicitar a una marca de una forma
correcta, en este caso de una forma sensorial donde implican los
cinco sentidos (gusto, tacto, olfato, visto, oido), relatando historias de
experiencias y vivencias emocionales por las cuales las personas
hayan pasado, historias que reflejen la vida cotidiana formando un

vinculo propio entre el producto y los clientes.

Los estimulos sensoriales actian de una forma veras al momento
gue queremos 0 necesitamos algo, es asi como el subconsciente
maneja a nuestro cuerpo generando emociones hacia algunos

productos y/o servicios.

La publicidad sensorial se encarga de captar los cinco sentidos
(olfato, vista, gusto, tacto, oido) o por lo menos uno de estos para
gue pueda cumplir su funcién, los cuales son manejados por el
subconsciente. Se reflejan a través de diversos medios como por
ejemplo en los supermercados el olor a pan recién horneado, en este
caso se desencadenan los sentidos primero actua el olfato, seguido
por la vista, el tacto y por ultimo el gusto, logrando satisfacer una

necesidad bésica.

Podemos sentir dos tipos de emociones al momento de relacionarnos
con los productos pueden ser positivas 0 negativas dependen mucho
de la experiencia vivida con el producto y/o servicio. Entonces
podemos decir que las personas reaccionamos de forma favorable
ante las experiencias positivas y reaccionamos de forma negativa
cuando sentimos que la experiencia no ayudd ante una necesidad,

ya que no logré cumplir con las expectativas requeridas.
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En este sentido, Barros (2006) la define como la accion:

Lo cierto es que el marketing de los olores es una pieza mas de
un rompecabezas llamado marketing vivencial, también
denominado publicidad sensorial. Se trata de espacios y tiempos
en que las marcas llegan a los cinco sentidos de los

consumidores... (p.152)

Y al relacionarse asi, construye la interpretacion que los sentidos
reciben de las sensaciones percibidas junto a las nuevas
experiencias vividas por el contacto con el producto en si. Ademas,
este tipo de publicidad se considera una herramienta basica del
marketing vivencial, el cual da un aporte importante en la innovacion
en el &mbito de la planificacion de campafias publicitarias.

Todas estas experiencias quedan grabadas en nuestra memoria, la
cual nos proporciona los conocimientos necesarios para comprender
el mundo en el que vivimos. Gracias a esta, podemos recuperar
imdgenes y escenarios del pasado, conservamos nuestras

experiencias y emociones, y elaboramos nuestra historia personal.

A raiz de esta interaccidn entre consumidores y productos, se
producen estimulos que generan informacion sensorial. Esta se
entiende por objetos detectados por los receptores sensoriales, los
gue son retenidos temporalmente en los registros que, a su vez,
poseen una gran capacidad de almacenamiento de informacién pre
categorial, pero que mantienen imagenes precisas de informacion

sensorial por un espacio muy limitado.

En este sentido, Rivera y Sutil (2004) nos amplian el concepto de la

siguiente manera:

La memoria sensorial esta relacionada con la etapa de pre-
atencion, en la cual el estimulo es analizado brevemente para

determinar si recibira un procesamiento adicional. Consiste en
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una breve activacion de la célula nerviosa, que puede durar
menos de un segundo. La informacion puede ser eliminada por
varias razones:. porque carece de importancia, porque es
confusa, porque es compleja y dificil de interpretar o porque se
considera desagradable. (p.35)

En si, su funcion principal es la de registrar la informacién que
proviene del medio ambiente que nos rodea (ya sean imagenes,
sonidos, olores, sabores y el tacto de las cosas) durante un fraccion
de tiempo, suficiente para que sea transmitida a la memoria de corto
plazo. Ademas, su capacidad es grande y existe un subsistema para
cada sentido. La memoria icOnica registra la informacion en forma de
iconos (iméagenes o figuras) y la memoria ecoica registra sonidos y

palabras.

La televisién es un medio masivo por el cual se transmiten muchas
sensaciones, que nos van a permitir recordar parte de nuestra
historia y por donde también recibimos todo tipo de informacion
mediante todos nuestros sentidos. Esta transmite ideas y valores

desde lo sensorial, y no a través del espectéculo.

Al respecto, Ortega, Victoria y Cristéfol (2011) buscan la relacién
estrecha entre la television y lo sensorial, y lo describe asi:

“La televisidon incluye mas impacto sensitivo y sensorial que otros
medios (simultanea la imagen, el sonido, el movimiento, el
dinamismo...). La implicacion emotiva del espectador es un factor de

éxito de la television”. (p.138)

Este medio también es puente para que podamos percibir todo tipo
de sensaciones y lo relacionemos con alguna experiencia pasada. En
el caso de Axe, se muestra el concepto de la sensualidad

representada en un spot televisivo, donde se juega con las
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percepciones y sentimientos que se van adhiriendo hasta completar
la idea de lo que se quiere dar a experimentar.

Estas experiencias vividas tienen cualidades subjetivas, que las
hacen Unicas, por ejemplo, la rojez del color rojo, o lo doloroso del
dolor. A estas se les denominan “qualias”, las cuales simbolizan el
vacio explicativo que suscitan ante la existencia de cualidades
epifenoménicas sujetas a la subjetividad de nuestra percepcion y de

nuestro cerebro.

Garcia y Garcia (2006) complementan la definiciéon del término de

esta manera:

Los qualia advierten de la distincion categorial de la materia que
se organiza en funcién de la forma que adquiere. Se definen
como unidades perceptivas 0 sensoriales que constituyen cada
uno de las propiedades segmentadas por el proceso de
semiotizacion categorial. (p.18)

Estas cualidades, ademas, son reconocidas por ser inefables, ya que
no pueden ser comunicadas por otros medios que no sea la
experiencia misma. Intrinsecos, porque no dependen de la relacion
de las experiencias con otras cosas. Privados, debido a que todas las
comparaciones entre qualias son imposibles. Y, por ultimo, son

directamente aprehensibles en la conciencia.

Cada marca tiene beneficios que hacen referencia a las experiencias
derivadas de sus propiedades sensoriales: imagen, sabor, aroma o
textura. Estas pueden estar relacionadas a los atributos propios del
producto en mencion, que son manifestadas a través del disefio o

envase del mismo.

Al respecto, Batey (2013) profundiza describiendo el concepto como
“Una complicacion de los beneficios sensoriales es la dificultad para

27



comunicarlos en la publicidad. Los intentos que se han llevado a
cabo consisten en mostrar los efectos de los beneficios sensoriales,

a veces utilizando la hipérbole comica”. (Cap. 3)

Esta figura retérica puede aumentar o disminuir en exceso dichos
efectos. Generalmente es utilizada como un recurso comico, aunque
también sirve para denotar desesperacion. Es cierto que cuando el
consumidor tenga un contacto sensorial con los aspectos fisicos del
producto, se logrard, con esos beneficios, un impacto total utilizando

los sentidos que responden a estimulos.

1.2.1.1 Percepcion

En tan solo microsegundos el cerebro tiene la capacidad
de darle un significado a un objeto o persona. Empezando
por el estimulo en el cual la energia produce una
respuesta en un d&rgano sensorial, seguido por la
sensacion donde se estimula los érganos sensoriales y
por ultimo la percepcion que organiza, interpreta, analiza y
produce la integracion de estimulos. La percepcion es la
puerta hacia un mundo de expectativas de futuros
elementos que se va a utilizar o quizas no, dependiendo
de como se haya presentado el objeto hacia la persona y

como se desenvuelva en el trayecto.

Pertenece al mundo interior, al proceso psicologico de la
interpretacion y al conocimiento de las cosas y los
hechos. Se dividen en dos: aspectos objetivos, en donde
diferenciamos las formas y colores del objeto
expresandose en el disefio; y aspectos subjetivos los
cuales dependen de nuestras creencias, conocimientos y

estados de &nimo que se expresan al actuar.
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A forma de introduccion, Ruiz de Maya (2013) la define de

“

la siguiente manera “...puede entenderse como un
proceso de captacion y evaluacion de estimulos
procedentes del exterior, seleccionados y organizados, y

que permiten comprender el mundo que nos rodea’.
(p-30)

La percepcién es la parte primordial al momento de sentir
algo que esta en el entorno y darle un significado ya sea
positivo 0 negativo para poder iniciar una experiencia

Unica con un objeto, y asi poder conocerlo a fondo.

Existen diferentes percepciones al momento de la compra
de un producto entre estos tenemos: el disefio de los
productos en el cual los colores y la forma mas atractiva
puede generar mayores compras, la fijacidbn o alteracion
de los precios, estos logran captar la mayor atencion de
los clientes en el caso de los descuentos, ofertar,
promociones, entre otros; y disefiar campafias de
comunicacion eficaces, en este caso se debe llevar una
buena estrategia, ya que muchas personas no logran
percibir el tamafio y color de las letras que estan

manifestadas en diferentes tipos de publicidades.

Las personas no perciben estimulos de una forma causal,

Sino que existe un proceso perceptivo:

e Exposicidon selectiva: Cuando una persona necesita
adquirir cierto objeto busca informacion acerca de
ella, es decir requiere de folletos, revistas, tiendas,
amigos o familiares que hayan tenido una experiencia

con tal objeto.
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e Atencion selectiva y comprension selectiva: Son
los atributos o caracteristicas que tiene el objeto por
el cual el consumidor lo necesita.

e Retencion selectiva: ElI consumidor retiene la
informacion relevante que estén en relacion con las
preferencias de su marca favorita.

Al respecto, Schiffman (2005) complementa la idea

expuesta:

Son capaces de percibir estimulos sin estar consciente
de que los reciben. Los estimulos que son demasiados
débiles o demasiados breves para ser vistos o
escuchados conscientemente pueden, no obstante, ser
lo suficientemente fuertes para ser percibidos por una o

varias células receptora. (p.30)

La percepcion es la habilidad que se tiene para realizar
una especie de acercamiento a la realidad desde un

estimulo sensorial.

Los clientes al momento de percibir algin producto
muchas veces no son conscientes de que esta pasando
en su entorno, es por ello que la marca debe tener
atributos primordiales en el producto para que asi el
consumidor pueda percibir de una forma rapida y tener un
conocimiento pleno sobre la marca/producto llegando a
influenciar al consumidor en la toma de decisiones. Esta
es una estrategia clara para que el cliente logre vincularse
con el producto dependiendo de la experiencia que

obtenga con éste.

Los seres humanos reciben un bombardeo de estimulos

durante cada minutos pero no todos son percibidos, sino
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gue existe una seleccion entre lo que queremos y no. La
percepcion es el resultado de dos tipos de estimulos:
fisicos y los individuos que forman predisposiciones
(expectativas, aprendizajes y motivos), éstas se juntan

para crear percepciones personales.

En este sentido Alvarez (2008) afirma en funcién a lo
anteriormente expuesto que “...es aprehension inteligente
del producto. Es sentir sensaciones a partir de la
introspeccion, cuando el producto no esta presente, sino
representado; por ejemplo, desde la percepcion del

anuncio publicitario en una revista”. (p.67)

No solo se percibe al momento de tocar algin objeto de
forma fisica, sino también cuando ya se ha tenido una
experiencia con producto es facil reconocerlo en los
diferentes medios de comunicacion (revistas, tv, diarios,
paneles, radio), el cerebro funciona de una forma répida al
momento de percibir aquel producto y lo relaciona con la

experiencia vivida.

En el caso que el producto sea nuevo, se podran crear
diferentes significados dejandose llevar por los colores,
tamafio, forma y los atributos mencionados del producto
para luego generar una experiencia si es que ha sido de
gran impacto para el consumidor, de lo contrario se
recibirAn comentarios negativos hacia la marca o

producto.

Segun lo expuesto, Santesmases (2014) la define como:
“...es un procesos de seleccidon, organizacion e
integracion de los estimulos sensoriales en una imagen

significativa y coherente” (p.90)
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Todos los estimulos que llegan a nuestro cerebro en un
solo minuto no son percibidos, ya que solo queda lo que
interesa, es por ello que se dice que la percepcion es
selectiva, rechazamos ciertos estimulos que no llegan a
completar el interés. No todos perciben de una forma igual
un producto y/o servicio, cada quien tiene una forma
distinta de seleccionar un producto ya sea por los
atributos, beneficios, marcas, colores, precios, entre otros

gue logren un mayor interés hacia el consumidor.

Sobre el asunto Benitez y Robles (1993) la definen como:
“...es unica en tanto fuerza cognitiva aunque se despliega
en distintas funciones como la sensacion, la fantasia, la
memoria o la inteleccion. Percibir es sentir, imaginar,
recordar o comprender. Es la gama de las formas de

pensar”. (p.90)

Sin la percepcion presente en la publicidad, a las
empresas se les complica el atraer a los consumidores
con sus productos. No generan recordacion en sus
mentes, por lo que utilizan esta herramienta para que las
personas puedan, de cierta manera, sentir ciertas

sensaciones al consumir un producto en especifico.

a. Sensacion
Se refiere al procesamiento cerebral primario por la
cual podemos reconocer las cualidades de los
objetos tales como el color, olor, tamafio, forma,
sabor, etc. Posteriormente es registrada en la
conciencia donde se transforma en percepcion. Los

sentidos funcionan de forma diferente:

e Lavista: La transduccion sensorial permite
convertir la energia luminosa en imagenes.
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e Audicion: Las propiedades de las ondas son las
encargadas de dar informacion sobre el estimulo
sonoro. La audicion convierte las ondas sonoras
en actividad neuronal.

e Tacto: Esta implicado en las sensaciones vitales
del ser humano relacionado con la presion,
dolor, calor y frio.

e Gusto: Es el sentido que dispone de cuatro
sensaciones: dulce, salado, amargo y agrio.

e Olfato: Esta vinculado con el recuerdo de
experiencias vividas.

Segun ello, Afafios (2008) sostiene que las
sensaciones “...son la principal fuente de nuestros
conocimientos del mundo exterior y de nuestro
propio cuerpo. Son los canales basicos por los
cuales nos llega informaciéon sobre los fendmenos
del mundo exterior y sobre los diferentes estados del

organismo”. (p.39)

Las sensaciones se procesan antes de percibir algo.
El objetivo de muchas agencias de publicidad es
lograr esa sensacion que refleja el publico ante un
producto ya sea una alusion directa que esta
formada por la sensacion de bienestar, alusion
provocada que acompafian el gusto y olfato, o
alusién cuando no esta relacionado el consumo del
producto sino la sensacion que se sentira al adquirir

un producto.

Son sensaciones producidas en las personas desde
el exterior hacia el interior, al recodar, ver o tocar
algun objeto. Lo que se hace es detectar la energia
fisica del ambiente que nos rodea y codificarlas en
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sefales de tipo nervioso. La sensacion es el proceso
de los sentidos principales (vista, tacto, olfato, gusto,

oido).

Bayo (1987) la explica de manera contextual:

...una sensacion, por simple que sea, puede
constituir una categoria perceptual abstracta en la
medida de su versatilidad experiencial: se refiere
a una realidad fisica concreta, estd determinada
fisiol6gicamente y, sin embargo, puede aplicarse
a diversos tipos de experiencia significativa. (p.
129)

Es un estimulo indispensable para el proceso de
percepcion, puesto que debe de captar la atencién
del consumidor. Y es, mediante los sentidos con las
gue las captamos dependiendo de la intensidad del
estimulo emitido. Luego las seleccionamos,
clasificamos y les otorgamos un significado
especifico, para finalmente relacionarlos con alguna

experiencia pasada.

Es comun relacionar sensacion con percepcion pero
debemos de diferenciarlos ya que, mientras el
primero es el resultado de la activacion de los
receptores sensoriales del organismo, el segundo es
un proceso psicoldgico de integracién en unidades
significativas de determinados conjuntos de
informaciones sensoriales. Nosotros podemos recibir
un sinnumero de sensaciones, sin embargo, lo que

percibimos puede ser totalmente diferente.
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Por ello Sperling (1964) la define como: “...es el acto

de recepcion de un estimulo por un érgano sensorio”
(p-39)

Pero para hacerlo mas claro, el autor explica la

percepcion vs sensacion con un ejemplo:

Para ilustrar la diferencia entre sensacion vy
percepcion basta con recurrir a la analogia entre la
fotografia de un paisaje y la pintura del mismo
paisaje por un artista. La fotografia produce el
paisaje tal como lo reciben los 6rganos sensorios
mientras que el cuadro lo reproduce tal como el
artista lo percibe. Podriamos decir, sucintamente,

gue el ojo “recibe” mientras la mente “percibe”.
(p-39)

Cada sensacion que percibimos depende de varios
factores: el entorno en el que se encuentra, los
precedentes que puedan influir, nuestras
experiencias vividas, nuestros sentimientos del
momento, entre otros. En si, representaria nuestro

presente basado en cosas pasadas.

En este sentido Urtubia (1966) la define como “...el
resultado consciente de procesos ocurridos en
nuestro cerebro después de la llegada de impulsos

procedentes de las fibras sensitivas.” (p.42)

Para ello, dentro de su produccién intervienen ciertos
elementos claves: el estimulo, energia especifica para
cada tipo de sensacion; el receptor; las fibras
nerviosas aferentes; el talamo, que sirve de reposo en

el camino hacia el cerebro; y las areas sensitivas
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receptores del cortex cerebral que estan conectadas
a ciertas areas psiquicas.

Urtubia (1966) lo reafirma

“Como resultado final de la estimulacién de los
receptores, aparecen unas impresiones
sensoriales subjetivas, de diversa indole, cuya
suma constituye la sensacion. Si dicha
sensacion procede de la activacion de un solo
tipo de receptor, se habla de sensaciones
primarias. Asi, sensacion de frio, calor, dolor,
etc. Cuando la sensacion se produce por la
estimulaciéon de diferentes tipos de receptores

sensoriales, se denominan sensaciones mixtas”.
(p.43)

Podemos tomar un ejemplo con las sensaciones
inducidas por la textura de un objeto, provocadas por
receptores sensoriales. La interpretacion de estas
sensaciones se elabora en base a las experiencias
pasadas extraidas de la interaccion del producto con

nuestros sentidos.

Al respecto, Kelly (1982) la define como:

La sensacion es la reaccion consciente de la
mente al estimulo de los 6érganos sensibles. Esta
reaccion sirve para conocer la existencia y
propiedades de los objetos que estimulan los
sentidos, incitdndolos a la accion. La sensacion
se define como proceso consciente, que es
resultado inmediato de la excitacion de los

organos sensoriales, por medio de los cuales el
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hombre conoce la existencia y propiedades de
los objetos especificos que estimulan la accion

de los sentidos. (p.53)

Estos d6rganos sensoriales son denominados
receptor, provisto con la propiedad de reaccionar
ante un tipo especifico de estimulo. Estos tienen tres
elementos esenciales: el aparato receptivo sensorial,

un nervio sensorial y la zona sensorial.

La sensacion tiene atributos esenciales para que sea
vital en el proceso de identificacion del producto en
la mente del consumidor: intensidad, cualidad y
duracion. El primero mide la viveza o el vigor de la
misma; y depende mucho de la intensidad, ya que
cuando es débil o tan delicada que sea perceptible,
se supone que esta en el umbral, cuando incrementa
en fuerza, hasta el punto en que no es posible mas

aumento, se supone que ha llegado al limite.

En cuanto a la cualidad, nos referimos a la
consecuencia de determinados estimulos. Este
atributo es el mas importante para distinguir las

diversas sensaciones de los diversos sentidos.

Y por dltimo, la durabilidad implica el tiempo de
existencia de la sensacion. Es decir, que la duracion
de la sensacién de un sonido se produce desde que
empieza hasta que termine. Cada sensacion tiene
una duracion establecida, que puede ser del

momento o0 en un tiempo considerable.

Por otro lado, se debe tener el cuenta que la

percepcion, ademas de ser un estimulo creado por
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diversas sensaciones que ocasiona un cuerpo
existente, es una forma de ver y pensar las cosas de
cada persona. La percepcion del sujeto también es
estudiada por diversos autores para poder generar
mayor  esclarecimiento del parametro del

comportamiento del consumidor.

La percepcidon se genera a través de experiencias
vividas por el usuario. Quifiones (2013) explica su

comentario al respecto:

Es claro que el consumidor no compra productos
Unicamente, sino busca satisfacer necesidades,
por tanto, enfocarse en las ventajas técnicas del
producto es insuficiente, debemos ir mas alla y
ligar estas ventajas con las experiencias,
personalidad, estilo de vida y conducta del

consumidor. (p.75)

Cuando una persona elige un producto en un
determinado lugar, para hacerlo parte de su vida,
esta eligiendo mas que algo material o tangible, esta
escogiendo el cumplimiento de su necesidad segun
su percepcion. Todas las empresas buscan siempre
gue cada uno de sus consumidores tenga una buena
percepcion de su marca, con la Unica intencion de
gue los mismos se conviertan en los préximos

receptores de mas consumidores.

Ademas, Frascara (2008) también agrega la

percepcion visual como un punto determinante
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Para que las comunicaciones puedan afectar
al conocimiento, las actitudes o el
comportamiento de la gente, deben ser
detectables, discriminables, atractivas,
comprensibles 'y convincentes. Deben ser
construidas sobre la base de un buen
conocimiento de la percepcién visual y de la
psicologia del conocimiento y la conducta, y
considerando las preferencias personales, las
habilidades intelectuales y el sistema de
valores culturales del publico al que se
dirigen. (p.20)

Uno de los puntos relevantes de todo conocimiento o
analisis psicoldgico sobre alguien o algo, es lo que
se percibe visualmente. La percepcion visual, como
su propio nombre lo dice, analiza y percibe todo lo
gue puedes tener a través de los la vista, y se
comprende Unicamente cuando la gran mayoria de
decisiones tomadas por el consumidor ha sido
verificando visualmente el producto, examinado de
tal forma que termina por satisfacer su necesidad

solo con haberlo visto.

Quifiones (2013) comenta que:

...Pensar de esta forma es reduccionista y
simplifica en extremo la naturaleza de las
decisiones del consumo. Muchas veces el
consumidor elige productos que lo definen y

forman su identidad, por tanto el consumidor
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compra productos que lo ayuden a completarse,
es decir, que llenen sus vacios y carencias (yo
real), o también sus aspiraciones (yo ideal). No
elige unicamente en funcion a beneficios
instrumentales (maximizaciéon de beneficio) sino
en funcion de beneficios emocionales y de

autoexpresion. (p.75)

Como es claro, cada uno de los aspectos que el
consumidor analiza para generar una compra, van
mucho mas all4 de lo que algo material le puede
transmitir. Por mas que muchas marcas generen
mucho impacto con los empaques, colores y linea
gréfica utilizada para muchos productos, los
consumidores ven Unicamente que tanto este
producto va a cumplir una funcién, y si esa funcién
termina por identificarlos, y sobre todo, si puede

simplemente resolver un problema de ellos.

Asociacién de marca

Las asociaciones de marca también conocidos como
“Brand Associations”, se crean a través de las
percepciones que tiene el consumidor con respecto
a un producto con el cual ha tenido una experiencia
y lo ha posicionado en su mente de una forma
favorable o desfavorable de tal manera que lo
resume en una sola palabra para poder asi
relacionarlo de una forma mas sencilla y no
confundirla con otras.

En este sentido, Batey (2013) la define asi “...las
asociaciones de marca se crean, se sostienen y
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ganan valor con cada experiencia y encuentro que

los consumidores tienen con la marca”. (p.29)

Cada persona asocia la marca con cada producto,
esto va a depender de las experiencias realizadas
con cada uno, ya sean favorables o desfavorables.
Existen diferentes formas de asociar a las marcas,
unas pueden ser por calidad, otras por precio, por
colores, atributos, cualidades, entre otras. Pero cada
producto debe resaltar manteniendo una imagen
destacada para poder distinguirse del resto y

agregar a un valor al producto.

Cuando se le viene a la mente al consumidor una
imagen sobre un objeto, se le llama “imagen de
marca”, esta imagen es el soporte de la
comunicacion visual. Por lo tanto la asociacién de
marca es la totalidad de percepciones que tienen los
consumidores sobre el producto o la forma en que

éstos la ven.

Al respecto, Jiménez y Calderon (2004) la definen
como “las asociaciones pueden variar en la fortaleza
con la que estan vinculadas o conectadas a la
marca. Algunas asociaciones son inesperables de la
marca mientras que otras tan sélo muestran un nexo

de conexion muy deébil.” (p.112)

Por ello, la importancia de la imagen de marca se
centra en distinguir una marca o un producto. Sin
una imagen fuerte, es bien dificil que la misma

consiga nuevos clientes, y conserve los que ya tiene.
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Pero también varia segun la percepcion del
consumidor, al respecto, Jiménez y Calderon (2004)

replican:

Las asociaciones de marca también difieren en
como son evaluadas por el sujeto. De hecho, el
éxito de un programa o actuaciéon comercial
gueda reflejado en la creacion de asociaciones de
marca favorables. De manera que cuando los
consumidores creen que la marca posee ciertos
atributos 'y beneficios que satisface sus
necesidades, se forme una actitud positiva hacia
la misma. (p.113)

Como vemos, las marcas ahora se centran en la
imagen que proyecta la misma hacia su publico
objetivo, porque esto recaerd en una posterior

decision de compra.

1.2.1.2. Mensaje Publicitario

Hoy en dia los consumidores buscan marcas en las
cuales puedan confiar, sentirse comodos, que se
familiaricen con ellos, que los mensajes que se transmiten
por los medios de comunicacién signifiquen algo mas. Es
en este proceso en el cual se desarrolla el mensaje

publicitario este debe ser:

1. Claro: Mientras menos palabras para decirlo, surgira
bien el mensaje.

2. Conciso: Es una forma agresiva de lanzar un
mensaje o0 slogan de una forma breve pero sin

perder el estilo.
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3. Focalizado: No se debe perder la ilacion de lo que
guiere manifestar el producto con el objetivo con los
clientes.

4. Directo: Es un mensaje que transmite un beneficio o
invita a tomar una accion.

5. Creible: Siempre un mensaje debe generar
confianza hacer que el cliente se sienta comodo

para luego contactarse con el producto.

Este proceso es fundamental dentro del mensaje
publicitario para que el mensaje sea efectivo.

En este sentido Pefaloza (2012) sostiene que “...es
aquella estructura producto de la combinacion de signos
(codigos) con orden coherente, a los que también
podemos llamar significantes, que tienen una naturaleza
visual o sonora, los cuales dan origen al mensaje

publicitario”. (p.62)

El mensaje publicitario esta dividido en: auditivo-
lingliistico: mensaje oral, auditivo- no linglistico: Fondo
musical o efectos sonoros, visual-linglistico: mensaje

escrito; y visual- no linguistico: imagenes.

El mensaje publicitario tiene tres funciones basicas la
primera es ¢a quién se dirigen?, la segunda ¢ por qué se

utilizan este mensaje?, y la tercera ¢,seré efectivo?

El mensaje publicitario es la forma de disfrazar un
producto de forma inconsciente como por ejemplo: no se
venden pafales, se vende comodidad, es como se
comunica al publico de una forma eficaz generando
confianza logrando el objetivo de comunicar lo que el

producto ofrece.
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La publicidad incide mucho en la sociedad al crear
modelos y orientar los comportamientos, las actitudes y
las imagenes de las personas, se debe utilizar un mensaje

efectivo el cual genera buenos resultados.

Estos mensajes buscan convencer a los consumidores de
gue compren los productos de un anunciante. Se trata de
mensajes pagados y bien diferenciados en teoria, de lo
gue es informacion imparcial. Son realmente parciales y

tienen unos intereses concretos y no lo esconden.

El mensaje tiene que ser facilmente memorizable. Para
conseguirlo, se utlizan iméagenes que nos provocan
fuertes sensaciones y deseos 0 bien sonidos y musicas
gue el receptor identifica con determinadas sensaciones.
Hay mdusicas que pasan a la historia asociadas a un

determinado mensaje publicitario.

Clow y Baack (2010) hacen mencion a una categoria
importante a considerar de un mensaje como tal, en las

siguientes lineas:

Las “estrategias de mensaje afectivas” invocan
sentimientos o emociones Yy relacionan dichos
sentimientos con el bien, servicio o empresa. Dichos
anuncios se preparan para mejorar la simpatia que
despierta el producto, recordacién del recurso
publicitario o la comprensidon del anuncio. Las
estrategias afectivas suscitan emociones que, a su vez,
inducen al consumidor a actuar, de preferencia para
comprar el producto, y posteriormente afectan el
proceso de razonamiento del consumidor. (p.181)
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Un mensaje publicitario de por si, debe ser estratégico y
eficaz, no solo por el modo de mostrarse ante un publico,
sino también por la capacidad de llegar a estimular una
parte especifica del consumidor, de manera fisica o
psicologica, que este recuerde indefinidamente cuando le
hablen de la marca o de dicha necesidad que esta marca

pudo cumplir.

Barthes (2009) proporciona un comentario general de lo
gue concierne un mensaje publicitario y el mundo de la

publicidad:

Toda publicidad es un mensaje; en efecto, comporta
una fuente de emision, que es la firma a la que
pertenece el producto lanzado (y alabado), un punto de
recepcion, que es el pablico, y un canal de transmision
gque es precisamente lo que se denomina soporte
publicitario; y, como la ciencia de los mensajes esta
hoy en dia de actualidad, es posible intentar aplicar al
mensaje publicitario un método de analisis que nos ha
llegado (muy recientemente) de la linglistica; para ello
hay que adoptar una posicién inmanente al objeto que
se desea estudiar, es decir, abandonar voluntariamente
toda observacion referente a la emision o recepcion del
mensaje, para colocarse en el nivel del mensaje
mismo: semanticamente, es decir, desde el punto de
vista de la comunicacion, ¢(Cémo esta constituido el
mensaje publicitario (la cuestion tiene validez también
para la imagen, pero es mucho mas dificil resolver)?
(p.313)
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Muchas veces se analiza el mensaje publicitario, como un
modo o interpretacion de comunicacion simple y cotidiana.
El mensaje publicitario compone todo un arte detras de
cada palabra. Es por ello, que el autor se refiere a la
Importancia destacable que tiene este desde el aspecto
semantico, la funcion que cumple el receptor (los
consumidores) en la emision de un mensaje publicitario es
la de mayor validez para todo el proceso creativo de algun

proyecto o pieza en si.

De esta manera el autor, Barthes (2009), define también
para poder comprender su explicacion lo siguiente:”...el
mensaje denotado (que al mismo tiempo es significante
del significado publicitario) es el que detenta, si se puede,
la responsabilidad humana de la publicidad: si es
«bueno», la publicidad enriquece; si es «malo», la
publicidad degrada.” (p.317)

Esto se da dependiendo a la repercusibn en el
consumidor directo, pues el precisamente es quien
aceptara a esta publicidad y catalogara como BUENO o
MALO el producto que la marca esté ofreciendo. La parte
denotativa de un mensaje, es lo primero que los grandes
creativos deben pensar para generar un mensaje

publicitario.

Finalmente, Vela (2013), afiade una definicién importante
para saber exactamente lo que comprende el mensaje
publicitario: “Al ser el mensaje publicitario un transmisor
de subjetividades, no es de extrafiar que las emociones

sean explotadas en su maxima expresion.” (p.26)
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Si bien es cierto, todas las emociones que pueda emitir un
mensaje publicitario, siempre seran el hilo conductor del
consumidor para ver hasta qué punto puede confiar en el
producto o pieza que emita este mensaje. Y a lo que el
autor se refiere, es que es precisamente de estas
emociones que se mide la calidad de un mensaje
publicitario; porque en algunos casos puede llegar a
generar mayores reacciones de las pensadas, o por el
contrario, simplemente avocarse a un medio de
comunicacion simple que se puede encontrar en cualquier

lugar, no exactamente en un entorno publicitario.

a. Persuasioén

La persuasion es la forma de como se va a convencer
a una persona para que opte por lo que propone
mediante el uso de palabras escritas y/o habladas o
imagenes plasmadas en la publicidad para transmitir
informacion. En esta ocasiéon un producto hacia el
cliente.

En este sentido Spang (2005) la define como “... la
capacidad de influir en la psique y la voluntad de los
oyentes para hacerles cambiar de opinién
consiguiendo también que actien de forma

determinada”. (p.83)

Considerada una  habilidad para  cambiar
pensamientos a los consumidores, argumentando de
una forma creativa y concisa. Es una herramienta
muy utilizada en la publicidad, tiene como objetivo
convencer al destinatario a través de un razonamiento

racional y estimular la compra del producto haciendo

47



que dichas marcas se vuelvan una necesidad para los

clientes.

La persuasion no es lo mismo que vender una idea,
es mas bien un proceso de aprender de los demas y
acabar obteniendo una solucién compartida. Lo mas
eficaz es utilizar historias, metaforas y ejemplos para
hacer que los puntos de vista cobren vida y se

asemejen a la vida cotidiana.

Se tiene como objetivo, la creacién de un acuerdo
libremente aceptado entre los receptores de la
comunicacién persuasiva, para logarlo se debe pasar
por proceso persuasivo en el cual implican los
siguientes factores: la fuente debe ser atractiva, luego
el mensaje va relacionado con el contexto puede ser
emotivo o racional, algunos son acompafados por
efectos y siempre es importante viralizar con calidad;
y por ultimo el receptor donde se reflejard su posicion,
el grado de implicacion y la discrepancia que tendra

con respecto al mensaje.

Existen dos tipos: persuasién situacional, la que es
producida en el acto y, la persuasiéon progresiva y
pausa gue se va consiguiendo paso a paso algunas
ocurren en la predicacion o en la indoctrinacion

ideoldgica.

Al respecto, Martinez (1992) complementa la idea “En
todo anuncio podemos observar que hay dos tipos de
persuasion. Una dirigia al consciente, al pensamiento,
gue tiene por misiébn convencer, y por ellos emplea

una serie de armas: argumentar, probar, etc. Otra
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dirigida al subconsciente o al nivel intermedio de la
personalidad, que tiene por misién seducir”. (p.116)

La persuasion es un elemento vital dentro del proceso
de construccion de la publicidad sensorial, que tiene
por objetivo crear la “conviccion” en el individuo
utilizando cualquier tipo de herramienta como la

l6gica, la argumentacion o la seduccion.

b. Creatividad

La creatividad es una capacidad humana que todos
poseen, es cuestion de que algunos la desarrollan

mas que otros en diferentes formas.

Para poder ejercer el pensamiento creativo se debe
de equilibrar los dos hemisferios cerebrales:
izquierdo, donde se encuentra la parte l6gica y el lado

derecho, que es el lado creativo.

En este sentido Trigo (1999) la define como:

... la creatividad es una innovacion valiosa, Ya que
todo lo creativo es de alguna manera nuevo, o por
lo menos, lo es para la persona que realiza ese
descubrimiento. Y decimos que es valiosa, no sélo
con referencia al posible producto creado, sino a la
accion misma de innovar, que supone un afan de
superar, de mejorar, de optimizar cuanto nos rodea

y a nosotros mismos. (p.26)

NoO existe persona que no sea creativa sino que no
sabe coémo pulir esa habilidad. Se realizaron

investigaciones acerca de la creatividad y analizaron
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gue existen cuatro dimensiones las cuales influyen de
forma positiva dentro de la publicidad, los cuales son:
la persona, definiendo las caracteristicas de éstas y
creando grupos para saber a donde dirigir las
diferentes campafas publicitarias, entre ellas la
personalidad, valores, actitudes, motivaciones, gusto,
entre otros; la segunda dimension es el proceso
creativo es la capacidad creativa, el medio por el cual
se va a desarrollar y ejecutar toda la campafa
publicitaria; la tercera dimension es el producto
creativo es el fin del proceso, basarse en no solo el
producto sino en el proceso en el cual se
desenvolvera el producto es una forma mas didactica
de llegar al publico; y por ultimo, la dimension del
ambiente en este se analiza el lugar donde va a
realizarse la creatividad, es decir, las condiciones
educativas, sociales y culturales, se sabe que en
cualquier lugar se puede desarrollar la creatividad
pero se debe buscar un lugar cobmodo para que surjan
las ideas precisas, tener una atmosfera relajada, un
clima laboral lleno de buen humor potenciara que las

ideas sean las mejores.

1.2.1.3 Semidtica

Esta ciencia se interesa por el estudio de los diferentes
tipos de signos y simbolos creados por el ser humano en
diferentes situaciones manipulandolos para transmitir un
mensaje. Es estudiar, a fondo, el significado que las

personas le dan a un elemento.

El signo esta dividido en tres niveles:

1- Sintactico: Es el nivel estructural
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2- Semantico: Es adquirir un significado a un objeto
(¢ para qué sirve?)

3- Pragmatico: Adquiere una connotacion.

En este sentido, Pefialoza (2012) la define como:

...Instrumento que permite desarrollar la capacidad de
observacion critica para dar paso a una mayor
rigurosidad en el andlisis e interpretacion de los
mensajes, leer la realidad con menos ingenuidad,
ordenar el pensamiento y, por ultimo, repensar,

reinterpretar y co-crear el mundo de los mensajes. (p.12)

La semidtica estudia los signos, éstos los encontramos en
cualquier lado como la ropa, el lenguaje, la comida, entre
otros. La semidtica ayuda a interpretar los textos y las
palabras para elegir mejor sus equivalentes y lograr la
menor pérdida de significado durante el proceso
comunicativo de una forma concisa y veras sin perder el

objetivo.

Muchas agencias publicitarias no describen sus
publicidades con texto, sino la reflejan con una simple
imagen y siempre colocando la marca del producto algunos
lo hacen de forma minimalista, es una forma correcta sin
dar tantas vueltas en la campafia publicitaria, con una sola
imagen ya sean de muchos o pocos colores ellos
interpretan emocionalmente para que el cliente perciba un
atractivo especial hacia la maca y/o producto. La retérica
de la imagen van relacionados en la cada publicidad,
existen diferentes formas para poder diferenciarlas: la
hipérbole, metafora antitesis, éstas son las mas usadas
pero siempre hacen que el mensaje llegue de una forma

creativa hacia el receptor logrando captar la mayor atencion
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del individuo, sin mencionar el acompafamiento de los

efectos, colores y demas.

Eco (1991), es uno de los autores que se encargd de
estudiar el término en todos sus ambitos, y propone una
definicion clara del término: “(...) la semiética estudia todos
los procesos culturales como PROCESOS DE
COMUNICACION.” (p.24)

En general, esa es la labor principal de la semiotica.
Permite analizar cada uno de los procesos que los
individuos realizan hoy en dia para poder comunicarse, los
cuales a su vez desarrollan signos especificos que ellos
pueden decodificar, porque estdn hechos en base a su

cultura, idioma y canales de comunicacion.

Por otro lado, Joly (1999) se remonta a los origenes del

término, y hace la siguiente acotacion:

Precisemos primero la etimologia de “semidtica”, como la
de “semiologia”, término usado también con frecuencia.
Sefialamos al pasar, aunque la cosa sea mas compleja,
que los dos términos no son sin embargo sinénimos: el
primero, de origen norteamericano, es el término candénico
que designa la semiética como filosofia del leguaje. El uso
del segundo, de origen europeo, comprende mas bien
como el estudio de lenguajes particulares (imagen, gestos,

teatro, etc.). (p.34).

Muchos libros de autores realmente reconocidos, hacen un

paréntesis en sus explicaciones del término para poder
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separarlo de lo que se entiende por “semiologia”. Pues
bien, centrandonos Unicamente en el término en cuestion,
el autor menciona que se expresa como una filosofia del
lenguaje, una foto de entender lo que se quiere decir sin
llegar a la parte literal del mensaje. La semibtica tiene un
amplio y complejo estudio, y cada una de las partes que la

componen, anteriormente mencionadas, son
fundamentales para entender el proceso realizado por esta

rama.

a. Significante

Es la representacion sensorial, es decir el concepto
creado por una persona en su mente al escuchar sobre
un objeto. Se da el ejemplo de imaginar una pelota
estando en un salon de clases, ésta pelota no es vista
por los alumnos sino solo crea una imagen mental, este
es el significado (la imagen) y significante cuando es

hablada o escrita (p-e-l-o-t-a).

En este sentido Rodriguez (2005) la define como “...el
signo linglistico estd formado por la union de
significado y significante, o que viene a decir que en
cada signo linglistico se aprecian siempre estas dos

unidades inseparables” (p.35)

Donde quiera que estemos y a donde quiera que
vayamos el signo linglistico siempre estara presente,
dentro de él podemos especificar al significado y
significante, es como decir las dos caras de una
moneda, son dos cosas distintas que se complementan

para formar un solo objeto.
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El significante estd compuesto por el fonema, es decir la
cadena de sonidos que oimos de una palabra o cuando
nos referimos a las letras que constituyen la palabra, las
caracteristicas o rasgos distintivos de la imagen que se

ha formado por los sonidos consecutivos de la palabra.

. Significado

El significado es la realidad visual que cada persona
crea en su mente haciendo referencia al concepto o
contenido, es un concepto archivado en la mente, por
ejemplo: si alguien te dice “gato”, inmediatamente
pensaran en “felino, cuatro patas, mascota, entre otros”,
entonces hablamos no solo de la imagen que se
proyecta sino también las caracteristicas y asi poder

formar el objeto mencionado.

En este sentido Rodriguez (2002) la define como:

la lengua es un sistema y sus elementos
constitutivos basicos son los signos linguisticos. Un
signo linguistico esta constituido por un significado y
un significante. La palabra significado aqui es
especifica, es decir, no se refiere sélo al contenido
semantico o contextual, sino también a todos los

aspectos gramaticales que encierra dicho signo.
(p.35)

El significado no es solo la imagen que vemos o
proyectamos en nuestra mente, las caracteristicas o
rasgos de un objeto vendrian a ser el significado de
algun objeto. Una preposicion no tiene una imagen
mental pero sigue siendo un signo linguistico, es dificil

realizar imagenes mentales de verbos o adverbios.
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Las imagenes mentales no son precisamente partes del
significado, los que si pertenecen son las caracteristicas
o los rasgos de dichos objetos que estan en la base de

los significados de los signos linguisticos.

En la imagen se muestra un hombre dentro de un carro
verde, éste vendria a ser el significado, los aspectos

referenciales, es decir el nombre del contenido.

Descubriendo a los genios del mundo semiolégico, se
encuentra Barthes (2009), que apoya una postura en
especifico: “El significado y el significante son, dentro de
la terminologia de Saussure, los componentes del

signo.” (p.49)

Es decir, que el significado ademas de componer a un
signo, también es una de las partes que hace posible un
estudio semidtico en cualquier situacion. Comprender
exactamente un significado dentro de un contexto
grafico o publicitario puede ser bastante complejo, pero
asi como Barthes, existen diversos autores que durante
el paso de los afios han realizado estudios que nos
permite a todos en general entender sus

descubrimientos y puntos de vista.

El autor anteriormente mencionado, Barthes (2009),
hace la siguiente acotacion de mucho valor e
importancia: “(...) Sin embargo, todos estan de acuerdo
en insistir sobre el hecho de que el significado no es
«una cosa», Sin0 una representacion psiquica de la

cosa.” (p.56)

55



El significado es lo que se dice, lo que se entiende, lo
gue esta normado por autores que han estudiado el
término en cuestion. Nunca se encontrara algan
significado tangible de alguna cosa o de alguna marca,
eso termina siendo lo més importante para la mente no

para la vista.

Se debe destacar una parte importante dentro de la
interpretacion del significado, Barthes (2009) menciona:
“(...) el significado no puede ser definido mas que en el
interior del proceso de significacion, de una manera casi
tautoldgica: es ese «algo» que el que emplea el signo

entiende por él.” (p.56)

Podria interpretarse como que el significado es lo que
estd detrds de algun signo, de algun concepto. No se
puede hacer tangible, ya que termina siendo solo una
explicacion para la mente activa de los consumidores.
La idea final es que el usuario vea un signo y ya
entienda su significado.

1.2.2 Posicionamiento

Es la posicion que ocupa una marca en la mente del cliente o
consumidor. Esto comprende: diferencias del producto de la
competencia e identificar los atributos que ofrece la marca como
primeras percepciones hacia el objeto.

“*

En este sentido Al Ries y Jack Trout (2000) la define como “...el
posicionamiento no es lo que usted hace con un producto, sino lo
gue hace con la mente del cliente prospecto, esto es, como se

posiciona el producto en la mente de éste”. (p.3)
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Si bien es cierto, el posicionamiento es como ordenan los
consumidores el lugar que ocupa cada marca en la mente de estos,

ya que cada marca tiene un propio lugar.

Posicionar un producto no influye cambiar el producto, sino
restablecer las conexiones existentes, es decir, utilizar los atributos
gue ya tiene el producto y reflejarlo de una forma creativa, creando
algo que no existe en la mente del cliente, algo nuevo por el cual el
consumidor se sienta identificado y asi poder posicionarse de una

forma eficaz en la mente de cada consumidor.

En este sentido Alvarez (2008) la define como “...el posicionamiento
esta referido a un concepto que define las cualidades de la marca.
Este concepto suele estar referido a la esencia de la marca percibida

por los consumidores”. (p.86)

Existen dos tipos de posicionamiento pueden ser sensoriales cuando
se quiere posicionar conceptos percibidos a través de los sentidos, o

racionales cuando se necesita un poco de razonamiento.

Se facilita la eleccién de un producto gracias al posicionamiento,
éste tras haber estudiado a su publico tiene el objetivo de ser el
namero uno para los consumidores y asi poder ser la marca lider en

su rubro.

El posicionamiento es la técnica que toma una marca mediante los
medios de comunicacion hacia el publico en general, dependiendo
del contenido del producto que se quiere resaltar se va a realizar de
forma sensorial o racional, es muy importante tenerlo en cuenta ya
gue el receptor es quien va a adquirir el producto como primera

opcion.
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1.2.2.1 Recordacion

Al recordar una marca esta llena de experiencias vividas por
el consumidor, su objetivo es vincular el nombre de la marca
con el atributo que lo representa para poder persuadir al
consumidor y asi poder recordar la marca cada vez que se

escucha sobre ella.

En este sentido Montafia y Moll (2000) la definen con el

objetivo que “...refleja la capacidad del consumidor de
recordar la marca cuando se menciona la categoria del
producto, la necesidad que satisface o cualquier otro tipo de

elemento como indicativo”. (p.48)

Es sin duda la capacidad que tiene un sujeto para recordar
ciertos momentos que ha experimentado. Métodos como
slogans, jingles y repeticion de la marca en las publicidades
son bastantes efectivos para poder recordar a una marca

especifica.

El objetivo principal es relacionar el atributo principal con la
marca, para que asi se le agregue un valor Unico al

momento de recordar una marca y la compra sea efectiva.

a. Top of mind

El top of mind es fundamental para una marca, si bien es
cierto es el mayor logro que puede tener una marca
dentro del mercado, lograr ser el nimero uno de la
categoria da cierto privilegio y respeto de las demas

marcas hacia ésta.

No es facil llegar al tope, se debe planificar
estratégicamente los diferentes tipos de publicidad,
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tampoco es necesario bombardear los medios para llegar
a ser el numero uno, sino analizar cuidadosamente el
mercado, a los consumidores y los Ilugares de
compra/venta, asi como diferentes marcas lo han hecho a
lo largo del tiempo ganandose el liderazgo.

En este sentido Bafios (2012) la define “...se produce
cuando determinada marca es la primera que acude a la
mente del usuario al pensar en una categoria de producto

dada”’. (p.72)

Toda marca anhela ser el top of mind de los
consumidores, ya que es el primer producto el cual viene
a la mente al momento de la compra dependiendo de
cada categoria, es dificil lanzar un nuevo producto al
mercado y lograr llegar al liderazgo de una categoria ya
gue la mayoria de marcas estan en lucha constante para

alcanzar esa meta.

El propésito de posicionarse como primera marca es
establecer una imagen distintiva que identifique su rubro
en la mente de los consumidores, luego decidir cual es la

mejor manera de competir dentro de ese segmento.

. Reconocimiento de marca

Al nombrar un producto por la experiencia vivida con éste,
se esta dando un valor agregado, si se reconoce la marca
se esta recordando dicha situacibn y se sabe el
significado, es decir que la marca tiene mas posibilidades
de ser elegida a diferencia de las otras marcas por la

experiencia positiva.
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El reconocimiento de marca va mas alla de saber a qué
categoria pertenece el producto sefialado, es evolucionar
en la mente del consumidor como marca y llegar a ser la
Unica en la mente de consumidor obteniendo mayores

ventas.

Al  respecto, Bafios (2012) la define como
“...reconocimiento de una marca, también denominado
notoriedad, se puede considerar, en general, como la
capacidad de una marca de ser reconocida como tal y
recordada por un numero determinado de usuarios o

potenciales usuarios”. (p.70)

En el transcurso del tiempo, las marcas han logrado ser
reconocidas por sus clientes, ya sean marcas nuevas que
gracias a los diferentes tipos de publicidad son conocidas
por los usuarios 0 marcas que ya tienen tiempo en el
mercado, todas aquellas tienen diferentes formas de
llegar al pubico y que este capte el mensaje de forma

favorable o desfavorable.

Al recordar una marca no solo se refieren al nombre sino
gue también lo situamos en ciertas categorias, es decir,
gue al pensar en la marca Coca Cola lo situamos dentro
de una categoria de productos en este caso de bebidas
refrescantes esta asociacion se hace de forma

inconsciente ya que se conoce muy bien el producto.

Existen niveles de reconocimiento, en el caso del
consumidor que solo tenga una marca en mente cuando
se pregunte por dicha categoria es porque tiene un
reconocimiento elevado, por otra parte si éste tiene

diferentes marcas en mente el reconocimiento es bajo.
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Las acciones del consumidor que son positivas atraen
gente, fomentan el reconocimiento de la marca escogida,
incrementan la prueba de la misma y la fortalecen, ayudan
a que las marcas adquieran, conserven nuevos clientes y

promuevan la marca.

1.2.2.2 Decision de compra

Se llama asi al proceso de decision que se encuentra
detrds de la compra de un producto o servicio, y que esta
compuesto por etapas, en las que el comprador pasa para
poder adquirir un producto o servicio que se adecue mas
a sus necesidades. Sin embargo, no es necesario que
pase por estas etapas, ya que puede sentir el impulsar de
comprar un producto e ir directamente a la decision de

compra.

Este es un proceso el cual tiene varias etapas, descritas a
continuacion:

1. Reconocimiento de una necesidad: Reconocer
gue es lo que vamos a satisfacer de nosotros mismo
o del entorno.

2. Busqueda de informacion: La mayoria de veces se
investigan acerca de las necesidades para saber con
gué producto se va a relacionar.

3. Posicionar la marca: Es la primera marca que se
viene a la mente al saber porque categoria se va a
comprar.

4. Compra: Producto que se adquiere por parte del
consumidor.

5. Sensaciones posteriores: Es generalizado
depende de la satisfaccion del cliente esta puede ser

positiva o negativa.
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En este sentido Ruiz de Maya (2013) la define como “...el
tiempo disponible para tomar la decision de compra es
uno de los factores que puede reducir el nivel de atencion

prestada a la tarea discriminacion entre envases” (p.107)

Si bien es cierto la decision de compra tiene varios
factores ya sean los atributos, calidad, cantidad, precio,
colores, entre otros, estos se posicionan de tal manera
gue el consumidor debe elegir entre un producto y otro.
Muchas veces los productos con atractivos fisicos son
mas faciles de elegir ya que llaman la atencion del cliente
y otros por su trayectoria dentro del mercado, estos hacen
gue el consumidor reduzca la atencién de los otros
productos, haciendo saber que estos son mejores por
fuera y por dentro.

a. Compra

Antes de esta etapa, los consumidores tienden a
evaluar diversos productos y marcas en base a los
atributos, beneficios, y esta fuertemente relacionada a

la actitud de uno mismo.

La compra es un conjunto de etapas por las que pasa
un consumidor el cual adquiere un producto, este
proceso comienza desde que el individuo siente una
necesidad ya sea primaria o secundaria lo que varia en
estos casos solo es el tiempo en el cual se realiza la
compra, luego de adquirir dicho producto se producen
las sensaciones de satisfaccion o insatisfaccion por la

experiencia con el producto.
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Existen diferentes tipos de compras, los que tienen
baja implicacion que son las compras por impulso ya
gue no hay necesidad de escoger porque son las que
se compran probablemente todos los dias, compras de
alta implicacion, éstas necesitan ser meditadas van

mas con lo racional.

En este sentido, Gonzéles (2009) la define como “... la
orientacion de consumo que tiene las personas como
respuesta a un estimulo de compra valorado

positivamente”. (p.330)

Las marcas designan sus productos por categorias
para satisfacer las diferentes necesidades de los
clientes, las agencias de publicidad aportan de forma
sensorial, es decir que plantean estrategias para que
cada producto esté vinculado con los sentidos
(auditivo, gustativo, olfativo, visual y tacto) asi el cliente
puede relacionarse con el producto y la compra sera
mas efectiva porgue ya existe una experiencia antes de

pagar dicho producto.

Existen muchos métodos para saber el niamero de
personas que compran dicho producto, el por qué lo
compran, en qué cantidad, y para qué, esto ayuda a
que el producto pueda crecer, a que la publicidad cada
vez sea mas efectiva logrando satisfacer cada dia mas
al consumidor con el transcurso de los dias. Para que
se logre una compra el consumidor necesita satisfacer
una necesidad concreta, en la cual decida ir a un
establecimiento, acercarse al stand indicado y le llame
la atencion los atributos y beneficios de dicho producto
que desee adquirir, también intervienen diferentes

factores tales como el tamafio o la calidad del producto.
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Luego de reconocer la necesidad existe un proceso
gue esta formado por cinco pasos: conciencia de la
necesidad, busqueda de informacion, valoracién de esa
informacion evaluando los diferentes productos y por
altimo la comprobacion del beneficio que ha reportado

la compra.

. Post compra

En la post compra se define la satisfaccion o
insatisfaccion de una compra, los consumidores son los
que catalogan a una marca como buena o mala

dependiendo de la experiencia vivida con el producto.

Hoy en dia la mayoria de marcas tienen redes sociales
en las cuales los consumidores pueden describir las
experiencias que se obtuvo con dichos productos ya
sean criticas buenas o malas, las marcas siempre las
verdn como criticas constructivas, éstas siempre
brindaran la mejor solucion al consumidor, ya que no
es favorable que la marca se gane una mala imagen al

responder de forma negativa a un consumidor.

Las precipitaciones de las emociones estan
involucradas en las compras de los diferentes tipos de
consumidores segun el tipo de necesidad (consumidor
por necesidades simples o bilégicas y consumidores
por necesidades sociales), segun su comportamiento
psicologico  (consumidor compulsivo, consumidor
racional, consumidor impulsivo) y segun el uso del
producto  (consumidor personal 'y consumidor

organizacional).
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En este sentido Kotler (2002) la define como “...la
satisfaccion de un comprador con una compra es
funcion de la congruencia entre las expectativas del
comprador y el desempefio percibido del producto”.

(p.101)

La misibn de los productos es satisfacer a los
consumidores con sus diferentes atributos y beneficios,
lograr que los clientes tengan una buena experiencia y
asi puedan regresar por el producto cada vez que
tienen diferentes necesidades. Cuando el producto no
cubre las expectativas del consumidor, éste queda
insatisfecho y decepcionado criticando dicho producto
con las personas de su entorno creando una mala
imagen con la experiencia vivida y en algunos casos

rechaza la marca para siempre dando.

La satisfaccion de wuna compra también esti
relacionado con los compradores impulsivos, los cuales
compran sin necesitar algo especifico y llegan a su
hogar con muchas compras sin tener el control sobre
sus gastos, esto es un acto emocional e irracional que
cuya motivacion va en direccion opuesta a los patrones
esperables de una compra como es la necesidad. En
algunos casos los consumidores sienten culpabilidad y
esconden lo que han comprado, ya que el producto no
fue favorable.

Actualmente existen muchas formas de devolver un
producto con el cual han quedado insatisfechos, esto
se ha generado para que el consumidor se sienta
cémodo al tener la opcion de poder cambiar el producto

por otro ya sea por cambio de color, tamafio, marca,
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entre otros, o por la devolucion de dinero. Esto genera
mas confianza hacia la marca y asi no sentirse

presionado por quedar insatisfecho por una compra.

1.2.2.3 Fidelidad de marca

La fidelidad a una marca también es llamada como lealtad
de marca, se refiere a la compra repetida de un producto
como resultado del valor percibido, la confianza, la
experiencia y el vinculo generado entre el producto y el
cliente, gracias a la satisfaccién obtenida.

En este sentido A. Aaker (1994) la define como “...es un
indicador del valor de la marca que, en forma demostrable,
se vincula a los beneficios futuros ya que la fidelidad a la

marca implica ventas futuras”. (p.45)

Es el vinculo que el cliente tiene con la compra constante
de un producto. La fidelidad constituye la base de valor de
la marca, y pasa por diferentes fases: desconocimiento,
reconocimiento, preferencia y por ultimo la fidelidad, para
poder pasar las fases y llegar hasta la ultima que es el
objetivo, se agrega un valor al producto para lograr al

objetivo de retener y hacer mas leal a los consumidores.

Un consumidor leal siempre va a confiar en la marca por
mas que tenga una mala experiencia solo lo tomara como
un desliz y seguird consumiendo el producto siempre
resaltando lo que mas le gusta de ella. Mientras mas leal
sean los consumidores hacia una marca y la nombren
como numero uno en sus compras segun el rubro, ésta

tendra preferencia en los supermercados, es decir, tiene el
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mejor lugar o vista cuando una persona se acerca hacia la

seccion referida.

Se considera una gran herramienta ya que ofrece diversas
ventajas, por ejemplo, facilita las ventas y reduce los
costos de promocion en nuevos productos de la misma
marca. Como consecuencia, transforman a los
consumidores fieles a ser voceros dentro de su grupo de

convivencia o referencia.

Existen razones por las cuales existe fidelidad hacia una
marca por parte de los consumidores, la principal seria la
satisfaccion posterior que experimentan luego de la
compra del producto. Dentro de las otras tenemos al
precio, considerado un indicador de calidad ya que el
consumidor responde a una imagen en base a ese valor;
los efectos de la publicidad utilizada por la misma marca
para posicionarse en el mercado; la imagen de

superioridad asociada a la marca frente a su competencia.

Existen niveles de lealtad hacia una marca: presencia,
puede ser sustituida facilmente por otra marca si esta no
se encuentra disponible; importancia, el precio es justo
para el consumidor pero si tiene un desbalance podria
cambiarlo por otra; performance, cuando el consumidor
tienen en cuenta que el producto es mejor que el resto;
ventaja, existe vinculo emocional y racional, y por ultimo la
vinculacion, cuando el consumidor posee argumentos
racionales y emocionales hacia el producto volviéndose
participes de la marca.

[

Al respecto, Seto (2004) afirma que se analiza el
comportamiento de fidelidad teniendo en cuenta la

secuencia en que las marcas son compradas, proponiendo
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diferentes niveles o segmentos de clientes fieles a una

determinada marca”. (p. 112)

A esto se incluiria las compras en forma repetidas de
productos o servicios al mismo proveedor o el aumento en
el nimero de productos dentro de una misma transaccion
de compra. Se considera a la fidelidad mas que un
comportamiento, ya que es el mismo consumidor quien,
tras un esfuerzo consciente, evalla todas las marcas

existentes en el mercado para decidirse por una.

Ademas, Bafos y Rodriguez (2012) mencionan el término y

derivan otra palabra, lealtad a la marca, para expresarlo:

Desde esta perspectiva se puede entender la
importancia del concepto fidelidad o lealtad a la marca
en relaciéon a la fortaleza de la misma. Una marca
adquiere mayor valor en la medida que la relacion que
establece con el consumidor no se limita a un acto de
compra esporadico sino a una relacion de preferencia

por una marca frente a otras. (p.76)

Y es que la fidelidad hacia una marca se genera
precisamente por la lealtad que se le tiene a si misma, o
viceversa. Todos los autores usan ambos términos para
poder explicar el sentimiento de relacién y conexién de un
consumidor con un producto especifico o la marca que
respalda dicho producto. Hoy en dia, las grandes marcas
prefieren valorizar mucho mas su concepto, imagen y
valores detras de ellas; porque son los unicos indicadores
que le permiten asegurar una alta acogida de sus

productos o servicios.
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Continuando con el uso del otro término para comprension
del primero, Clow y Baack (2010) agregan lo siguiente:

Comunmente, los consumidores piensan que los niveles
de calidad de los productos son casi iguales. Como
resultado a menudo basan las decisiones de compra en
otros criterios, como precio, disponibilidad o una oferta
promocional especifica. El efecto neto es que la lealtad a
la marca experimenta un descenso constante. (p.100)

Como dicen, “si es de baja calidad ya no lo vuelvo a usar”.
Y es que este comentario estd sujeto a la perspectiva
personal de cada persona, a como cada uno puede ver y
entender lo que la marca esta ofreciendo. Pero tampoco se
puede negar, que cuando una marca realmente es buena,

es evidente su notoriedad.

Por otro lado, Costa (2010) habla sobre los cambios de
mentalidad y lo importante del accionar humano para

mantener la lealtad de marca:

(...) Cuando se plantea un cambio debe trabajarse muy
certeramente en todo aquello que el cambio aporte en
términos de oportunidades. Y uno de los aspectos mas
decisivos es justo aquello que no se ve pero es lo que le

impulsa los cambios: los cambios de mentalidad. (p.26)
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Se puede valorar mucho este tipo de comentarios de un
autor, ya que no menciona el término en si pero hace
referencia total a lo que se entiende por fidelidad o lealtad
de marca. Fortalecer la fidelidad de una marca, es una
oportunidad para permanecer en el tiempo, para saber
exactamente todo lo que los consumidores o clientes

esperan de una marca a corto, mediano y largo plazo.

Adicional a ello, Weilbacher (1999), menciona un mito
sobre el término en cuestidn: “Y se puede construir lealtad
a una marca ofreciendo calidad igual o superior a mas bajo
precio, como lo ha demostrado recientemente Lexus en la

categoria de automoviles de lujo.” (p.56)

Un mito que se puede entender como verdadero desde
cualquier punto en el cual se estudie. No es necesario “tirar
la casa por la ventana” como se dice en algunas
expresiones cotidianas, para poder tener esa fidelidad que
muchas marcas estan buscando. La calidad no se mide por
la cantidad de acciones que se hagan para una marca, sino
por qué tan buenas sean estas acciones ante el publico

receptor.

Ademas de ello, Lépez (2007), recalca el proceso de
decision del consumidor para asociarlo a lo que se entiende
por fidelidad de marca: “(...) En tal proceso, se supone que
el consumidor pesa deliberadamente los pros y los contras
de marcas alternativas, tras lo cual toma una decision final
sobra cual es mejor. Esta es, entonces, la marca a la cual

se vuelve leal.” (p.152)
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Cuando el consumidor puede separar los pros y los contras
gue le genera una marca, estd completamente apto para
poder decidir por cada una de las marcas que podra
acompafiarlo en el resto de su vida. Este es un ejercicio
muy importante, ya que con el paso del tiempo ninguna
marca podra reemplazar las funciones de otra, ya que el

consumidor le es fiel a una marca en particular.

a. Insight

El insight es usado para designar la comprension sobre
algo “vision interna” o “verdad revelada”. Es importante
ya que provoca un cambio en el comportamiento del
consumidor afectando no solo su conciencia Ssino

también la relacién con respecto a los productos.

En este sentido Dulanto (2010) la define como:

...es el corazon de la publicidad, un corazon que
bombea sangre cargada de  experiencias.
Experiencias reales y cotidianas del consumidor,
enlazadas a los beneficios que el producto pueda
brindar, y a las emociones que en conjunto puedas
generarse. Llenando de vidas al cuerpo (la pieza
publicitaria). El insight transforma al consumo en una

experiencia, y esto satisface al receptor. (p.105)

El insight es considerado el corazén de la publicidad, ya
que es la verdad de los productos que son
tergiversados en la publicidad por los diferentes medios
de comunicacion para lograr un mejor enlace con los

consumidores.
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Es buscado de una forma analitica, se revela con la
emotividad del beneficio, es el descubrimiento de las
necesidades primarias o secundarias del consumidor,
asi las marcas logran saber su objetivo, siendo la base

de una buena publicidad.

En Publicidad emocional: estrategias creativas, Lopez
(2007) utiliza ese concepto “... para designar cualquier
verdad sobre el consumidor cuya inclusibn en un
mensaje publicitario hace que éste gane en notoriedad,
veracidad, relevancia y persuasiéon a ojos de dicho

consumidor”. (p.40)

Y para esto se utilizan imagenes, experiencias y
verdades subjetivas que el consumidor asocia con un
producto en especifico, una marca en concreto o una
situacion de consumo. Todos estos elementos son una
mezcla de factores racionales e inconscientes, que
suelen estar relacionados en los factores afectivos del

consumidor.

Es importante recordar que para relacionar los Insights
debemos de saber como se relaciona el consumidor con
el producto, qué le ofrece este a diferencia de otros, el
tiempo y el motivo de uso del mismo. Por ello, es
esencial conocer de forma amplia a nuestro target y sus
necesidades, y con esa informacién determinar qué
herramientas de investigacion se utilizaran. Es ahi
donde surgen los Insights que mueven
involuntariamente hacia el producto.

Un autor para este término es Quifiones (2013), el cual
dentro de su amplio conocimiento, define el insight de

esta manera: “(...) Un insight es aquella revelacion o
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descubrimiento sobre las formas de pensar y no obvias,
gue permiten alimentar estrategias de comunicacion,

branding e innovacion.” (p.34)

Normalmente se le dice, como las verdades ocultas de
toda persona, aquellas ideas, pensamientos y hasta
prejuicios que una persona mantiene en su dia a dia y

gue busca siempre satisfacer.

Lo mas importante de obtener un insight, es saber como
ejecutarlo en un plan estratégico. Quifiones (2013) acota

lo siguiente:

...Por ello, consideramos que la investigacién para
construir insights es necesaria, pero a su vez es solo
la primera parte del proceso de planeamiento; de ahi
la importancia de continuar dicho proceso hasta
insertar el insight es una estrategia de branding,
proceso de innovaciéon y/o plan comunicacional
determinado. En otras palabras, accionarlo. Pasar de
los Insights a las IDEAS! (p.185)

Nada puede estar terminado ni realmente ejecutado si
es que no se hace un proceso debido, si es que no se
pasa del boceto al arte final. Cuando una empresa ha
encontrado el insight perfecto para el desarrollo de su
campanfa, el paso siguiente es encontrar la forma en la
cual este se pronunciarda en el mercado, ese canal o ese
medio que se encargara de hacerlo especial y unico

para la marca.
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b. Engagement

El engagement es el afecto que tiene el consumidor
hacia una marca en especial, es facil sentirse felices con
una marca pero no sabemos si esto durara para siempre

0 serd momentaneamente.

Al respecto, De Aguilera (2016) lo conceptualiza asi: “...
hace referencia a la conexion que los clientes y los
clientes potenciales forman con determinadas
organizaciones, a partir de las experiencias que han
tenido con las ofertas y actividades de dichas

organizaciones”. (p.61)

Es importante para las empresas que logren que sus
consumidores se comprometan con ellas mismas, pero
esto se logra después de un buen posicionamiento en la
mente del consumidor. Una buena herramienta es el
advertising engagement, se describe como la influencia
gue la experiencia junto al contexto ejerce sobre la

publicidad.

El consumidor es quien decide si quiere involucrarse con
una marca, si quiere seguirla, saber su origen y todo lo
relacionado con ella, es quien se enamora y la marca
sigue su publicidad enganchando cada vez mas al

cliente.

En este sentido Alvarado (2015) la define como:

es un arte, donde una marca mezcla razon y
pasion para generar una relacibn amorosa
incondicional hacia una marca donde la marca se

muestra como es y ofrece experiencias y espacios de
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expresion al consumidor, utilizando los medios para
comunicarse, en especial el Social Media,
herramienta indispensable en campafas de

involucramiento. (p.206)

El engagement es el lazo que existe entre el cliente y el
producto, debe ser una relacién armoniosa en el cual el
cliente se sienta comodo al adquirir el producto. Las
empresas mas exitosas tienen mayores reconocimientos
porque sobresalen en cada etapa del ciclo de vida del

cliente.

Hoy en dia las marcas estdn mas relacionadas a los
consumidores gracias a las redes sociales, en las cuales
cada marca se desenvuelve no solo hablando de los
atributos y beneficios de sus productos sino que vinculan
mucho la vida cotidiana ya sea con frases, concursos,
entre otros, los consumidores sienten que la marca
fueran parte de ellos. Lograr el engagement gracias a la
forma de publicitarlo correctamente es uno de los logros
mas importantes que puede tener una marca dentro del

mercado.

1.3 Definicion de términos basicos

Anunciante: Es la persona o empresa por cuyo interés se realiza la
publicidad de sus productos o servicios. El anunciante contrata a una
agencia de publicidad para realizar sus campafas de marketing, anuncios

publicitarios, posicionamiento de marcas o estudios de mercado.

Atributos: Caracteristicas intrinsecas de una marca que, como tales,
resultan facilmente comprobables. Pueden ser propias, relacionadas con el
uso y consumo de la marca (materiales de fabricacion, color, calidad,

rendimiento, entre otros) o resultado de factores externos (precio,
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distribucion, accesibilidad) se trata de la asociacion de marca mas basica y

esencial.

Circuito neuronal: Un circuito neuronal es un conjunto de conexiones
sinapticas ordenadas que se produce como resultado de la unién de las
neuronas a otras en sus regiones correspondientes tras a migracion

neuronal.

Consumidor: Es la palabra con la que en el campo de la economia y el
mercadeo se describe a aquel individuo que se beneficia de los servicios
prestados por una compariia o adquiere los productos de esta a través de
los diferentes mecanismos de intercambio de pagos o bienes disponibles

en la sociedad (compra- venta).

Identidad: Es la personalidad de la compafiia en el plano cultural y visual.
Se trata de una personalidad mayormente construida, que no se obtiene
por generacion espontanea sino que requiere talento y esfuerzo. Es de uno

de los mayores recursos de cualquier empresa.

Insight.- Es una verdad humana que derivan de la forma de pensar, sentir
o actuar de los consumidores y que generan oportunidades de nuevos
productos, estrategias y comunicacion accionable para las empresas (una

revelacion o descubrimiento).

Lealtad de marca.- Alta probabilidad de compra de un producto por uno o
mas individuos. Es la que se genera a través de la experiencia de los
consumidores directamente con nuestros productos y ésta es la que

determina si el cliente vuelve o no a comprar nuestro producto.

Lovemark: Es una estrategia de marketing relativamente nueva que se usa
para posicionar un producto en la mente del consumidor por medio de

vinculos asociados al comportamiento de su publico.
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Medios tradicionales: Proceso mediante el cual se puede transmitir
informacion de los procesos de comunicacion, los cuales son: radio,

television y prensa escrita.

Mensaje publicitario: Se entiende como un conjunto de textos, imagenes,
sonidos y simbolos que transmiten una idea. Su finalidad es captar la
atencion del receptor, comunicar efectivamente la idea que corresponda al

objetivo publicitario y recordarla asociada a una marca.

Percepcion: Captar como minimo por uno de los sentidos (vista, oido,
olfato, tacto, gusto) las imagenes, impresiones o0 sensaciones externas y

luego expresar sus emociones.

Posicionamiento: Lugar que ocupa un producto en la mente del
consumidor, gracias a como se muestra el producto ya sea de forma

positiva o negativa.

Publicidad sensorial: Publicidad que abarca los cinco sentidos (oido,
vista, tacto, olfato, gusto) involucrandolos entre el producto y el

consumidor.

Recordacién: Tener algo o a alguien en la mente o en consideracion cada

vez que esta sea nombrado o visto por una persona.

Satisfaccion del consumidor: Es un objetivo prioritario del marketing, en
general, y de la calidad del producto o servicio, en particular. Se ha
comprobado que la satisfaccién del cliente esta relacionada positivamente
con la calidad percibida (a mayor calidad percibida, mayor satisfaccion), y
con la diferencia entre la calidad percibida y las expectativas previas a la

compra.

Semiodtica: Ciencia que estudia los diferentes sistemas de signos que
permiten la comunicacion entre individuos, sus modos de produccion, de

funcionamiento y de recepcion.

77



Signo: Es la expresion minima de una accion, en donde se puede
identificar la intencion natural que se va a realizar, dentro del ambito

publicitario.

Simbolo: Un simbolo es la representacion perceptible de una idea, con
rasgos asociados por una convencion socialmente aceptada. Es un signo
sin semejanza ni contigliidad, que solamente posee un vinculo
convencional entre su significante y su denotado, ademas de una clase

intencional para su designado.

Top of mind: Aquella marca que ocupa una posicidén privilegiada en la
memoria del publico, siendo la primera que el individuo entrevistado
recuerde de manera espontanea, al ser interrogado acerca de una

categoria determinada en un test para la evaluacion de la notoriedad.

Target.- Publico objetivo al que se le dirige una accion o un mensaje
directo.
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CAPITULO I

HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION

2.1 Formulacion de hipétesis principal y derivada

2.1.1. Hipotesis principal
La PUBLICIDAD SENSORIAL se relaciona significativamente con el
POSICIONAMIENTO de la marca AXE a través de la campafia “La
ropa caera por si sola”, afo 2017.

2.1.2. Hipotesis especificas
La PERCEPCION se relaciona significativamente con la
RECORDACION de la marca AXE a través de la campafia “La ropa
caera por si sola”, afio 2017.

El MENSAJE PUBLICITARIO se relaciona con la DECISION DE
COMPRA de la marca AXE a través de la campafia “La ropa caera

por si sola”, afo 2017.
La SEMIOTICA se relaciona significativamente con la FIDELIDAD

DE LA MARCA de la marca AXE a través de la campafia “La ropa

caera por si sola”, afio 2017.
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2.2 Variables y definicion operacional

2.2.1. Operacionalizacion de variables

DIMENSIONES INDICADORES

H

. Sensaciones

X1: Percepcién L
P 2. Asociacion de marca

VARIABLE
INDEPENDIENTE
X) _ _
PUBLICIDAD X2: Mensaje 1. Persuasioén
SENSORIAL Publicitario 2. Creatividad
. _ 1. Significante
X3:Semiotica 2. Significado
1. Top of mind
Y1: Recordacion 2. Reconocimiento de
marca
VARIABLE
DEPENDIENTE Y2: Decisién de 1. Compra
(Y) compra 2. Post compra

POSICIONAMIENTO

Y3: Fidelidad de 1. Insight
marca 2. Engagement

Fuente: Elaboracién propia
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2.2.2.

Definicién de variables

VARIABLE

DEFINICION CONCEPTUAL

VARIABLE
INDEPENDIENTE

)

PUBLICIDAD SENSORIAL

Barros (2006) la define como la accion:

Lo cierto es que el marketing de los olores es

una pieza mas de un rompecabezas llamado
marketing  vivencial, también denominado
publicidad sensorial. Se trata de espacios y
tiempos en que las marcas llegan a los cinco
sentidos de los consumidores... (p.152)

DIMENSIONES

X1: PERCEPCION

Alvarez (2008) afirma en funciébn a lo
anteriormente expuesto que

“...es aprehension inteligente del producto. Es
sentir sensaciones a partir de la introspeccion,
cuando el producto no esta presente, sino
representado; por ejemplo, desde la percepcion
del anuncio publicitario en una revista”. (p.67)

X2: MENSAJE
PUBLICITARIO

Pefialoza (2012) sostiene que

“...es aquella estructura producto de la
combinacion de signos (codigos) con orden
coherente, a los que también podemos llamar
significantes, que tienen una naturaleza visual o
sonora, los cuales dan origen al mensaje
publicitario”. (p.62)

X3: SEMIOTICA

Eco (1991), es uno de los autores que se
encargd de estudiar el término en todos sus
ambitos, y propone una definicion clara del
término:

“(...) la semidtica estudia todos los procesos
culturales como PROCESOS DE
COMUNICACION.” (p.24)

VARIABLE
DEPENDIENTE

()

POSICIONAMIENTO

Alvarez (2008) la define como

“

...el posicionamiento esta referido a un
concepto que define las cualidades de la marca.
Este concepto suele estar referido a la esencia
de la marca percibida por los consumidores”.

(p.86)
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X1-RECORDACION

Montafia y Moll (2000) la definen con el objetivo
que

“...refleja la capacidad del consumidor de
recordar la marca cuando se menciona la
categoria del producto, la necesidad que
satisface o cualquier otro tipo de elemento como
indicativo”. (p.48)

X2- DECISION DE
COMPRA

Ruiz de Maya (2013) la define como

“...el tiempo disponible para tomar la decisién de

compra es uno de los factores que puede
reducir el nivel de atencion prestada a la tarea
discriminacion entre envases” (p.107)

X3- FIDELIDAD DE
MARCA

A. Aaker (1994) la define como

“...es un indicador del valor de la marca que, en
forma demostrable, se vincula a los beneficios
futuros ya que la fidelidad a la marca implica

ventas futuras”. (p.45)

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO 1l

METODOLOGIA

3.1 Disefio metodoldgico

3.1.1. Disefio de investigacion
Para responder a los problemas de investigacion planteados y
contrastar las hipétesis de investigacion formuladas, se seleccioné el

disefio no experimental.

a. Disefio no experimental: Por que se realiza sin manipular
deliberadamente alguna de las variables, ya que los efectos
generados entre ellas, existen. Es decir trata de observar el

problema tal como se da en la realidad, para después comprobarse.

b. Corte transversal: porgue se tomaron en una sola ocasion, datos

registrados durante el afio 2017.
3.1.2. Tipo de investigacion

a. Aplicativa: Porque se hara uso de los conocimientos ya existentes

como teorias, enfoques, principios en cada variable de estudio.
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3.1.3. Nivel de investigacién
a. Descriptivo: Porque se describiran las caracteristicas mas
relevantes de cada variable, como es el caso de la variable 1:
PUBLICIDAD SENSORIAL y la variable 2: POSICIONAMIENTO

b. Correlacional: Porque se medira la correlacidn entre la variable
1. y la PUBLICIDAD SENSORIAL y la \variable 2:
POSICIONAMIENTO

3.1.4. Método de investigacién
Los meétodos cientificos elegidos para la demostracion de las
hip6tesis son los siguientes:
a. Inductivo: Porque de la verdad particular se obtiene la verdad
general.
b. Deductivo: Porque de la verdad general se obtiene la verdad
particular.
c. Analitico: Porque se desintegrara la realidad estudiada en sus
partes componentes para ser investigadas a profundidad vy
establecer la relacion causa efecto entre las variables objeto de
investigacion.
d. Estadistico: Porque se utilizaran herramientas estadisticas para
arribar a conclusiones y recomendaciones.

e. Hermenéutico: porque se hara uso de la interpretacion.

3.2 Disefio muestral

3.2.1. Poblacion
La poblacion esta conformada por 100 unidades de analisis,
estudiantes del Taller de Publicidad y Marketing de la Universidad de
San Martin de Porres, afio 2017.
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3.2.2. Muestra
La cantidad de unidades de analisis correspondientes a la muestra
sera equitativa a la poblacion por criterio o conveniencia del

investigador.

La decisién de trabajar con dicha muestra se debe a diferentes
criterios de indole financiero, econémico, humanos, tecnoldgicos

entre otros.

Para la seleccion de las unidades de analisis se utilizara la técnica

de muestreo no probabilistico.

La muestra estd conformada por 25 unidades de analisis,
estudiantes del Taller de Publicidad y Marketing de la Universidad

de San Martin de Porres, afio 2017.

3.3 Técnicas de recoleccion de datos

3.3.1 Técnicas
Encuesta: conjunto de preguntas especialmente disefiadas vy
pensadas a partir de la identificacién de indicadores para ser dirigidas

a una muestra de poblacion.

3.3.2 Instrumentos
Cuestionario: Es un conjunto de preguntas cuyo objetivo es obtener
informacién concreta en funcibn a la investigacion. Existen
numerosos estilos y formatos de cuestionarios, de acuerdo a la

finalidad especifica de cada uno.

3.3.3 Validez de instrumento de medicion
Para determinar la validez del instrumento se utilizara la prueba de
juicio de expertos, la cual sera procesada mediante la férmula de
Coeficiente de validez Aiken, tomando en cuenta los siguientes

aspectos:
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A = Acuerdo

D = Desacuerdo

V = Coeficiente de Validez de Aiken

p = Significacion estadistica

De acuerdo a Escurra (1988), el Coeficiente de Validez de Aiken (V):

V = S
(n (¢c-1))
Donde:

S = la sumatoria de si

si = Valor asignado por el juez i,

n = namero de jueces

¢ = numero de valores de la escala de valoracion

El procedimiento a utilizar implica las siguientes etapas:

1. Se elige un conjunto de 5 jueces por tener conocimientos sobre el
tema a ser evaluado en la prueba, como psicélogos, educadores,
investigadores, etc.

2. Se elabora una carta en la cual se invita al juez a participar en el
estudio, adjuntando un ejemplar de la prueba y las definiciones de los
aspectos que van a ser medidos, indicandose ademas que debe
evaluar.

3. Se entrega el material a cada juez y después de una semana se
recogen las evaluaciones respectivas.

4. Con los datos se elabora un cuadro, asignando el valor de 2 si el
juez esta de acuerdo y 1 si no lo esta.

5. Se aceptan los items que alcanzan valores superiores a 0.80

En esta tabla se observara que las evaluaciones realizadas por los

expertos a cada uno de los items del instrumento de investigacion tienen

una variacion nula, determinando que dichos valores tienen como valor

maximo uno, haciendo que el instrumento tenga una excelente y

perfecta validez (1.0 perfecta validez).
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TABLA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION POR EXPERTOS

REGISTRO DE VALIDADORES — ESCALA NOMINAL

iTEMS Juez 1 Juez 2 Juez 3 Promedio A\:I:ieen Descriptivo
iTEM 1 2 2 2 2.0 1.00 Valido
ITEM 2 2 2 2 2.0 1.00 Vilido
iTEM 3 2 2 2 2.0 1.00 Valido
ITEM 4 2 2 2 2.0 1.00 Valido
TEM 5 2 2 2 2.0 1.00 Valido
TEM 6 2 2 2 2.0 1.00 Valido
ITEM 7 2 2 2 2.0 1.00 Vilido
ITEM 8 2 2 2 2.0 1.00 Vilido
TEM 9 2 2 2 2.0 1.00 Valido
iTEM 10 2 2 2 2.0 1.00 Valido
ITEM 11 2 2 2 2.0 1.00 Vilido
ITEM 12 2 2 2 2.0 1.00 Vilido
iTEM 13 2 2 2 2.0 1.00 Valido
iTEM 14 2 2 2 2.0 1.00 Valido
ITEM 15 2 2 2 2.0 1.00 Vilido
ITEM 16 2 2 2 2.0 1.00 Vilido
iTEM 17 2 2 2 2.0 1.00 Vilido
ITEM 18 2 2 2 2.0 1.00 Vilido
ITEM 19 2 2 2 2.0 1.00 Vilido
iTEM 20 2 2 2 2.0 1.00 Vilido
iTEM 21 2 2 2 2.0 1.00 Vilido
ITEM 22 2 2 2 2.0 1.00 Vilido
iTEM 23 2 2 2 2.0 1.00 Vilido
iTEM 24 2 2 2 2.0 1.00 Vilido

Fuente: Elaboracion propia
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3.3.4 Confiabilidad de instrumento de medicion
Para determinar la confiabilidad del instrumento se utilizara el
coeficiente Alfa de Cronbach.

Cuya férmula es la siguiente:

k][ _ TSt
k—1 A

x —

Donde:
» eslavarianza del item i,
+ eslavarianza de los valores totales observados y

* es el nimero de preguntas o items.

Uno de los coeficientes mas utilizados para determinar el nivel de
confiabilidad de un instrumento es el Alpha de Cronbach que se
orienta hacia la consistencia interna de una prueba. Su valor varia
entre uno y cero, de tal manera que cuanto mas cercano se
encuentre del valor 1, mayor es la consistencia interna de los items
gue componente el instrumento de medicién y, por ende, contara

con mayor confiabilidad.

Escala: todas las variables

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 25 100,0
Casos Excluidos? 0 ,0
Total 25 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las

variables del procedimiento
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Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach| Alfa de Cronbach | N de elementos
basada en los
elementos

tipificados

979 ,983 24

Estadisticos de resumen de los elementos

Media Minimo Maximo Rango | Maximo/ | Varianza
minimo
Medias de los 4,236 6,337 6,629 2,873 4,562 ,215
elementos
Estadisticos de resumen de los elementos
N de elementos
Medias de los elementos 24

El coeficiente de Alpha de Cronbach que corresponde a este
instrumento de medicién u observacion de las variables en estudio, el
cual estd conformado por veinticuatro items politbmicos es de 0.979,
con lo que su fiabilidad se puede considerar buena o0 bastante

aceptable.

3.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Para el procesamiento de datos se utilizara el programa spss version 21.

Los datos que se obtendran como producto de la aplicacion del instrumento
de investigacién y el analisis de éstos se realizardn con la finalidad de
resumir las observaciones que se llevaran a cabo y dar respuestas a las

interrogantes de la investigacion.
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Una vez obtenidos los datos en el trabajo de campo y cumpliendo con las
tareas de la estadistica descriptiva se podra resumir, ordenar y presentar la
informacion en diferentes tablas de frecuencias (absoluta, relativa y
acumulada) y graficas, el uso de las tablas de frecuencias ayudaran a
determinar la tendencia de las variables en estudio y las graficas serviran
como recurso visual que permitiran tener una idea clara, precisa, global y

rapida acerca de la muestra.

En base a la informacion obtenida mediante las técnicas descriptivas se
haran generalizaciones, es decir, que ademas de la estadistica descriptiva

se hara uso de la estadistica inferencial.

3.5 Aspectos éticos
La presente investigacion esta orientada en la busqueda de la verdad
desde la recoleccion, presentacion e interpretacion de datos hasta la
divulgacion de resultados, los cuales se efectuaran con suma

transparencia.

El aspecto ético se encontrara presente en el desarrollo de cada una de las

actividades de todas las etapas del proceso de investigacion.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1 Presentacion de analisis y resultados

Los datos obtenidos como producto de la aplicacion del instrumento de
investigacion y el analisis de éstos se realizaron con la finalidad de dar
respuestas a las interrogantes de la presente investigacion.

Una vez obtenidos los datos en el trabajo de campo y cumpliendo con las
tareas de la estadistica descriptiva se pudo resumir, ordenar y presentar la
informacion en diferentes tablas de frecuencias (absoluta, relativa y
acumulada) y grafica, el uso de las tablas de frecuencias ayudaron a
determinar la tendencia de las variables en estudio y las graficas sirvieron
como recurso visual que permitieron tener una idea clara, precisa, global y

rapida acerca de la muestra.

En base a la informacion obtenida mediante las técnicas descriptivas se
hicieron generalizaciones, es decir, que ademas de la estadistica
descriptiva se hizo uso de la estadistica descriptiva se hizo uso de la

estadistica inferencial.
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La estadistica inferencial esta presente en cada una de las pruebas de
hipotesis, es decir, en la hipétesis general y especifica.
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TABLA N° 01

Estadisticos

1. ¢Considera Ud. que la campafia “La ropa caera por si sola” despierta SENSACIONES nuevas, a tal punto

de adquirir el producto?

Validos 25
N
Perdidos 0
1. ¢Considera Ud. que la campafia “La ropa caera por si sola” despierta SENSACIONES nuevas, a
tal punto de adquirir el producto?
Frecuencia| Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
DE ACUERDO 7 28,0 28,0 28,0
COMPLETAMENTE DE ACUERDO 5 20,0 20,0 48,0
INDECISO 5 20,0 20,0 68,0
Validos
EN DESACUERDO 4 16,0 16,0 84,0
COMPLETAMENTE EN DESACUERDO 4 16,0 16,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

GRAFICO N° 01

s Cansidera Ud. que |la campana “La ropa caera por si sola” despierta
ENSACIONES nuevas, a tal punto de adquirir el producta?

Porcentaje

16

o

0
<
> e e 2, R
“2, s o = e,
<z
FUENTE: Elabaracian original % 2, S

Interpretacion: Segun la informacién determinada en la tabla y en el grafico N° 01 se
percibe que del 100% de los encuestados, el 28% respondieron estar de acuerdo con que

la campafa de ropa despierta sensaciones nuevas, a tal punto de adquirir el producto, el
TABLA N° 02
20% menciond estar indeciso y completamente de acuerdo y el 16% sefial6 estar en

desacuerdo y completamente en desacuerdo.
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TABLA N° 02

Estadisticos

2. ¢Qué SENSACIONES generaron en Ud. Luego de haber visto el spot de la campafia “La ropa caera por si

sola™?

Vélidos

Perdidos

25

2. (,Qué SENSACIONES generaron en Ud. Luego de haber visto el spot de la campafia “La ropa caera por si

sola”?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
SENSUALIDAD 9 36,0 36,0 36,0
FRESCURA 7| 28,0 28,0 64,0
Validos DESEO 4 16,0 16,0 80,0
PASION 5 20,0 20,0 100,0

Total 25 100,0 100,0

GRAFICO N° 02

L Que SENSACIONES generaraon en Ud. Luego de haber visto el spot de

la campana “La ropa caera por si sala”?

40

30

20

Porcentaje

10

%‘@o
‘%6

FUENTE: Elaboracian ariginal

Interpretacion: Segun la informacion determinada en la tabla y en el gréfico N° 02 se

percibe que del 100% de los encuestados, el 36% respondieron que se generd la

sensacion de sensualidad luego de haber visto el spot de la campafia de “la ropa caera por

si sola”, el 28% mencioné que fue la sensacion frescura, el 20% pasion y el 16% deseo.
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TABLA N° 03

Estadisticos

3. ¢Considera usted que la ASOCIACION DE MARCA fortalece la percepcion que tiene el pablico objetivo
sobre la misma?

Vaélidos 25

Perdidos 0

3. ¢Considera usted que la ASOCIACION DE MARCA fortalece la percepcion que tiene el publico
objetivo sobre la misma?

Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
DE ACUERDO 9 36,0 36,0 36,0
COMPLETAMENTE DE ACUERDO 4 16,0 16,0 52,0
INDECISO 4 16,0 16,0 68,0
Validos
EN DESACUERDO 5 20,0 20,0 88,0
COMPLETAMENTE EN DESACUERDO 3 12,0 12,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
GRAFICO N° 03
s Considera usted que la ASOCIACION DE MARCA fortalece la
percepcion que tiene el publico objetiva sobre la misma?
|
40
30
E 20
S 36
o
10 V TT |
=16 16
° 2 = — %
FUENTE: Elaboracian ariginal "')@

Interpretacion: Segun la informacion determinada en la tabla y en el grafico N° 03 se
percibe que del 100% de los encuestados, el 36% respondieron estar de acuerdo con que la
asociacion de marca fortalece la percepcion que tiene el publico objetivo sobre la misma, el
20% menciond estar en desacuerdo, el 16% indicé estar indeciso y completamente de

acuerdo y el 12% sefal6 estar completamente en desacuerdo.
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TABLA N° 04

Estadisticos

4. ¢Cree usted que la ASOCIACION DE MARCA repercute en el posicionamiento que mantiene la marca
en los dltimos afios?
Validos 25
N
Perdidos 0

4. ¢ Cree usted que la ASOCIACION DE MARCA repercute en el posicionamiento que mantiene la marca

en los ultimos afios?

Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
DE ACUERDO 9 36,0 36,0 36,0
COMPLETAMENTE DE ACUERDO 4 16,0 16,0 52,0
INDECISO 4 16,0 16,0 68,0
Validos
EN DESACUERDO 5 20,0 20,0 88,0
COMPLETAMENTE EN DESACUERDO 3 12,0 12,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
GRAFICO N° 04
s Cree usted que la ASOCIACION DE MARCA repercute en el
posicionamiento que mantiene la marca en los ultimos afnos?
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FUENTE: Elaboracion aoriginal

Interpretacion: Segun la informacion determinada en la tabla y en el grafico N° 04 se

percibe que del 100% de los encuestados, el 36% respondieron estar de acuerdo con

gue la asociacion de marca repercute en el posicionamiento de la marca en los ultimos

afios, el 20% mencion6é estar en desacuerdo, el 16% sefialé6 estar indeciso y

completamente de acuerdo y el 12% indicé estar completamente en desacuerdo.
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TABLA N° 05

Estadisticos

5. ¢Usted considera que el mensaje expuesto ha sido logrado por una buena PERSUASION por parte de la
marca?

Vaélidos 25

Perdidos 0

5. ¢ Usted considera que el mensaje expuesto ha sido logrado por una buena PERSUASION por
parte de la marca?

Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje| Porcentaje
vélido acumulado
DE ACUERDO 6 24,0 24,0 24,0
COMPLETAMENTE DE ACUERDO 6 24,0 24,0 48,0
INDECISO 4 16,0 16,0 64,0
Validos

EN DESACUERDO 5 20,0 20,0 84,0
COMPLETAMENTE EN DESACUERDO 4 16,0 16,0 100,0

Total 25 100,0 100,0

GRAFICO N° 05

sUsted considera que el mensaje expuesto ha sido logrado por una
buena PERSUASIORN por parte de la marca?
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FUENTE: Elaboracian ariginal

Interpretacion: Segun la informacion determinada en la tabla y en el gréfico N° 05 se
percibe que del 100% de los encuestados, el 24% respondieron estar de acuerdo y
completamente de acuerdo con que el mensaje expuesto se ha logrado por una buena
persuasion por parte de la marca, el 20% mencion6 estar en desacuerdo y el 16% sefialé
estar indeciso y completamente en desacuerdo.
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TABLA N° 06

6. ¢Usted cree que la carga PERSUASIVA del mensaje publicitario gener6 conexion con el target?

Estadisticos

Validos 25
N
Perdidos 0
6. ¢Usted cree que la carga PERSUASIVA del mensaje publicitario gener6 conexién con el target?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
DE ACUERDO 10 40,0 40,0 40,0
ValidosCOMPLETAMENTE DE ACUERDO 15 60,0 60,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

GRAFICO N° 06

s Usted cree que la carga PERSUASIVA del mensaje publicitario genera
conexion con el target?
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FUENTE: Elaboracian ariginal

Interpretaciéon: Segun la informacion determinada en la tabla y en el grafico N° 06 se

percibe que del 100% de los encuestados, el 60% respondieron estar completamente de

acuerdo con que la carga persuasiva del mensaje publicitario generé conexion con el

target y el 40% menciond estar de acuerdo.
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TABLA N° 07

Estadisticos

7. ¢ Usted considera que debido a la CREATIVIDAD en el mensaje, el target se sintié identificado?
Validos 25
N
Perdidos 0
7. ¢Usted considera que debido a la CREATIVIDAD en el mensaje, el target se sinti6 identificado?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
DE ACUERDO 8 32,0 32,0 32,0
COMPLETAMENTE DE ACUERDO 5 20,0 20,0 52,0
INDECISO 5 20,0 20,0 72,0
Validos
EN DESACUERDO 4 16,0 16,0 88,0
COMPLETAMENTE EN DESACUERDO 3 12,0 12,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

GRAFICO N° 07

s Usted considera que debido a la CREATIVIDAD en el mensaje, el target
se sintio identificadao?
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FUENTE: Elabaoracian ariginal

Interpretacion: Segun la informaciéon determinada en la tabla y en el grafico N° 07 se

percibe que del 100% de los encuestados, el 32% respondieron estar de acuerdo con que

debido a la creatividad del mensaje, el target se sintié identificado, el 20% mencioné estar

indeciso y completamente de acuerdo, el 16% en indicé estar en desacuerdo y el 12%

sefialé estar completamente en desacuerdo.
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TABLA N° 08

Estadisticos

8. (Cree usted que la CREATIVIDAD fue un elemento fundamental para la creacion del mensaje publicitario en la
campafia publicitaria “La ropa se caera por si sola”?

Validos 25
N
Perdidos 0
8. ¢ Cree usted que la CREATIVIDAD fue un elemento fundamental para la creacién del mensaje
publicitario en la campafia publicitaria “La ropa se caera por si sola”?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
DE ACUERDO 12 48,0 48,0 48,0
COMPLETAMENTE DE ACUERDO 5 20,0 20,0 68,0
ValidosINDECISO 4 16,0 16,0 84,0
EN DESACUERDO 4 16,0 16,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

GRAFICO N° 08

2 Cree usted que la CREATIVIDAD fue un elemento fundamental para la creacian del
mensaje publicitario en la campana publicitaria “La ropa se caera por si sala”?
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FUENTE: Elabaoracian ariginal

Interpretacion: Segun la informacién determinada en la tabla y en el grafico N° 08 se

percibe que del 100% de los encuestados, el 48% respondieron estar de acuerdo con que

la creatividad fue un elemento fundamental para la creacion del mensaje publicitario en la

campafia publicitaria “La ropa se caera por si sola”, el 20% menciond estar completamente
p p p p p

de acuerdo y el 16% sefal6 estar indeciso y en desacuerdo.
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TABLA N° 09

Estadisticos

9. ¢ Considera usted que el SIGNIFICANTE en el spot publicitario de la campafia fue entendible?

Validos 25
N
Perdidos 0
9. ¢ Considera usted que el SIGNIFICANTE en el spot publicitario de la campafia fue entendible?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
DE ACUERDO 10 40,0 40,0 40,0
COMPLETAMENTE DE ACUERDO 10 40,0 40,0 80,0
ValidosINDECISO 3 12,0 12,0 92,0
EN DESACUERDO 2 8,0 8,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

GRAFICO N° 09

Considera usted que el SIGNIFICANTE en el spot publicitario de Ia
campana fue entendible?

Porcentaje

FUENTE: Elaboracian ariginal ");(-

Interpretacién: Segun la informacion determinada en la tabla y en el grafico N° 09 se percibe

gue del 100% de los encuestados, el 40% respondieron estar de acuerdo y completamente de

acuerdo con que el significante en el spot publicitario de la campafia es entendible, el 12%

menciond estar indeciso y el 8% indico estar en desacuerdo.
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TABLA N° 10

Estadisticos

10. ¢, Cree usted que el SIGNIFICANTE presentado como parte de la semiética complementa la publicidad sensorial?

25
N
0
10. ¢Cree usted que el SIGNIFICANTE presentado como parte de la semi6tica complementa la
publicidad sensorial?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
DE ACUERDO 12 48,0 48,0 48,0
COMPLETAMENTE DE ACUERDO 10 40,0 40,0 88,0
Validos
INDECISO 3 12,0 12,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

GRAFICO N° 10

2 Cree usted que el SIGNIFICANTE presentado como parte de la
semiotica complementa la publicidad sensorial?
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FUENTE: Elaboracion ariginal

interpretacion: segun la informacion determinada en la tabla y en el grafico n° 10 se
percibe que del 100% de los encuestados, el 48% respondieron estar de acuerdo con que
el significante presentado como parte de la semiética complementa la publicidad sensorial,

el 40% menciond estar completamente de acuerdo y el 12% sefialé estar indeciso.
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TABLA N° 11

11. ¢ En la campafia estudiada, se entiende claramente el SIGNIFICADO como herramienta semiotica?

Estadisticos

Vélidos 25
N
Perdidos 0
11. ¢ En la campafia estudiada, se entiende claramente el SIGNIFICADO como herramienta semiética?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
DE ACUERDO 13 52,0 52,0 52,0
COMPLETAMENTE DE ACUERDO 9 36,0 36,0 88,0
Validos
INDECISO 3 12,0 12,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

GRAFICO N° 11

ZEn la campana estudiada, se entiende claramente el SIGNIFICADO
como herramienta semiotica?
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FUENTE: Elabaoracion ariginal

Interpretacion: Segun la informacion determinada en la tabla y en el gréfico N° 11 se

percibe que del 100% de los encuestados, el 52% respondieron estar de acuerdo con que

la campafia estudiada, se entiende claramente el significado como herramienta semiética,

el 36% menciond estar completamente de acuerdo y el 12% sefiald estar indeciso.
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TABLA N° 12

Estadisticos

12. ¢ Considera usted que el SIGNIFICADO como herramienta semiética agudiza el entendimiento del mensaje?

Validos 25
N
Perdidos 0
12. ¢ Considera usted que el SIGNIFICADO como herramienta semiética agudiza el entendimiento del
mensaje?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
DE ACUERDO 12 48,0 48,0 48,0
COMPLETAMENTE DE ACUERDO 10 40,0 40,0 88,0
Validos
INDECISO 3 12,0 12,0 100,0
Total 25| 100,0 100,0
GRAFICO N° 12
s Considera usted que el SIGNIFICADO como herramienta semiotica
agudiza el entendimiento del menaje?
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FUENTE: Elaboracian ariginal =

Interpretaciéon: Segun la informacion determinada en la tabla y en el grafico N° 12 se

percibe que del 100% de los encuestados, el 48% respondieron estar de acuerdo con que

el significado como herramienta semiética agudiza el entendimiento del mensaje, el 40%

menciond estar completamente de acuerdo y el 12% sefial6 estar indeciso.
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TABLA N° 13

Estadisticos

13. ¢ Usted considera que gracias a la campafia “La ropa caera por si sola”, la marca Axe logra posicionarse en

la mente del consumidor como TOP OF MIND en su rubro?

Vaélidos

Perdidos

25

13. ¢ Usted considera que gracias a la campafia “La ropa caera por si sola”, la marca Axe logra posicionarse

en la mente del consumidor como TOP OF MIND en su rubro?

Frecuencia| Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
DE ACUERDO 10 40,0 40,0 40,0
COMPLETAMENTE DE ACUERDO 7 28,0 28,0 68,0
INDECISO 1 4,0 4,0 72,0
Validos
EN DESACUERDO 4 16,0 16,0 88,0
COMPLETAMENTE EN DESACUERDO 3 12,0 12,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

GRAFICO N° 13

s Usted considera que gracias a la campana “La ropa caera por si saola”, la marca Axe
logra posicionarse en la mente del consumidor como TOP OF MIND en su rubra?
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Interpretacion: Segun la informacion determinada en la tabla y en el gréfico N° 13 se

percibe que del 100% de los encuestados, el 40% respondieron estar de acuerdo con que
gracias a la campafa “La ropa caera por si sola”, la marca Axe logra posicionarse en la
mente del consumidor como top of mind en su rubro, el 28% menciond estar

completamente de acuerdo, el 16% indicé estar en desacuerdo, el 12% sefial6 estar

completamente en desacuerdo y el 4% expresoé estar indeciso.




TABLA N° 14

Estadisticos

14. ¢ Cree usted que los recursos creativos utilizados en la campafa influyeron en gran medida en lograr el TOP

OF MIND que desea la marca?

Validos 25
N
Perdidos 0
14. ¢ Cree usted que los recursos creativos utilizados en la campafa influyeron en gran medida en lograr
el TOP OF MIND que desea la marca?
Frecuencia| Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
DE ACUERDO 10 40,0 40,0 40,0
COMPLETAMENTE DE ACUERDO 8 32,0 32,0 72,0
INDECISO 1 4,0 4,0 76,0
Validos
EN DESACUERDO 3 12,0 12,0 88,0
COMPLETAMENTE EN DESACUERDO 3 12,0 12,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

GRAFICO N° 14

2 Cree usted que los recursos creativos utilizados en la campana influyeron en gran
medida en lograr el TOFP OF MIND que desea la marca?
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FUENTE: Elaboracion ariginal

Interpretacion: Segun la informacién determinada en la tabla y en el grafico N° 14 se

percibe que del 100% de los encuestados, el 40% respondieron estar de acuerdo con que

los recursos creativos utilizados en la campafia influyeron en gran medida en lograr el top

of mind que desea la marca, el 32% menciond estar completamente de acuerdo, el 12%

indic6 estar en desacuerdo y completamente en desacuerdo y el 4% sefialo estar indeciso.
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TABLA N° 15

Estadisticos

15. ¢ Cree usted que el RECONOCIMIENTO DE MARCA que se logra tras esta campafa sea producto

del posicionamiento de la misma?

Validos 25
N
Perdidos 0
15. ¢Cree usted que el RECONOCIMIENTO DE MARCA que se logra tras esta campafa sea producto del
posicionamiento de la misma?
Frecuencia| Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
DE ACUERDO 9 36,0 36,0 36,0
COMPLETAMENTE DE ACUERDO 7 28,0 28,0 64,0
INDECISO 3 12,0 12,0 76,0
Validos
EN DESACUERDO 3 12,0 12,0 88,0
COMPLETAMENTE EN DESACUERDO 3 12,0 12,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
GRAFICO N° 15
. Cree usted que el RECONOCIMIENTO DE MARCA que se logra tras
esta campana sea producto del posicionamiento de la misma?
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FUENTE: Elaboracién original = %,;b %o "‘%2’»%
Interpretacion: Segun la informacién determinada en la tabla y en el grafico N° 15 se

percibe que del 100% de los encuestados, el 36% respondieron estar de acuerdo con que

el reconocimiento de marca que se logra tras esta camparfa sea producto del
TABLA N° 16

posicionamiento de la misma, el 28% mencion6 estar completamente de acuerdo y el 12%

107
sefial6 estar indeciso, en desacuerdo y completamente en desacuerdo.




TABLA N° 16

Estadisticos

16. ¢ Usted considera que se utilizaron elementos creativos para producir el RECONOCIMIENTO DE MARCA

de Axe?
Validos 25
N
Perdidos 0
16. ¢ Usted considera que se utilizaron elementos creativos para producir el RECONOCIMIENTO DE
MARCA de Axe?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
DE ACUERDO 13 52,0 52,0 52,0
COMPLETAMENTE DE ACUERDO 10 40,0 40,0 92,0
Véalidos EN DESACUERDO 1 4,0 4,0 96,0
COMPLETAMENTE EN DESACUERDO 1 4,0 4,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

GRAFICO N° 16

s Usted considera que se utilizaron elementos creativos para producir el
RECONOCIMIENTO DE MARCA de Axe?
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Interpretacion: Segun la informaciéon determinada en la tabla y en el grafico N° 16 se

percibe que del 100% de los encuestados, el 52% respondieron estar de acuerdo con que

se utilizaron elementos creativos para producir el reconocimiento de marca de Axe, el 40%

menciond estar completamente de acuerdo y el 4% indicé estar en desacuerdo y

completamente en desacuerdo.
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TABLA N° 17

Estadisticos

17. ¢ Cree usted que la COMPRA realizada sea por consecuencia del posicionamiento de la marca Axe?

Validos 25
Perdidos 0
17. ¢ Cree usted que la COMPRA realizada sea por consecuencia del posicionamiento de la marca Axe?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
DE ACUERDO 12 48,0 48,0 48,0
COMPLETAMENTE DE ACUERDO 10 40,0 40,0 88,0
ValidosINDECISO 2 8,0 8,0 96,0
EN DESACUERDO 1 4,0 4,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
GRAFICO N° 17
. Cree usted que la COMPRA realizada sea por consecuencia del
posicionamiento de la marca Axe?
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FUENTE: Elaboracion original 4"& %0

estar en desacuerdo.
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Interpretacion: Segun la informacion determinada en la tabla y en el grafico N° 17 se
percibe que del 100% de los encuestados, el 48% respondieron estar de acuerdo con que
la compra realizada sea por consecuencia del posicionamiento de la marca Axe, el 40%

menciond estar completamente de acuerdo, el 8% sefiald estar indeciso y el 4% indicé




TABLA N° 18

Estadisticos

18. ¢ Considera usted que la campafia “La ropa caera por si sola” genera un alto grado de influencia en la

COMPRA de cualquier producto de la marca Axe?

Validos 25
N
Perdidos 0
18. ¢ Considera usted que la campafia “La ropa caera por si sola” genera un alto grado de influencia en
la COMPRA de cualquier producto de la marca Axe?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
DE ACUERDO 11 44,0 44,0 44,0
COMPLETAMENTE DE ACUERDO 6 24,0 24,0 68,0
INDECISO 1 4,0 4,0 72,0
Vélidos
EN DESACUERDO 5 20,0 20,0 92,0
COMPLETAMENTE EN DESACUERDO 2 8,0 8,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

GRAFICO N° 18

s Considera usted que la campana “La ropa caera por si sola” genera un alto
grado de influencia en la COMPRA de cualquier producto de la marca Axe?
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Interpretacion: Segun la informacion determinada en la tabla y en el gréfico N° 18 se

percibe que del 100% de los encuestados, el 44% respondieron estar de acuerdo con que

la campafia “La ropa caera por si sola” genera un alto grado de influencia en la compra de

cualquier producto de la marca Axe, el 24% menciono estar completamente de acuerdo, el

20% dio a conocer estar en desacuerdo, el 8% indico estar completamente en desacuerdo

y el 4% sefald estar indeciso.
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TABLA N° 19

Estadisticos

19. ¢ Usted cree que en la POST COMPRA es donde se consolida la preferencia del target con la marca?

Validos 25
N
Perdidos 0
19. ¢ Usted cree que en la POST COMPRA es donde se consolida la preferencia del target con la marca?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
DE ACUERDO 10 40,0 40,0 40,0
VélidosCOMPLETAMENTE DE ACUERDO 15 60,0 60,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
GRAFICO N° 19
sUsted cree que en la POST COMPRA es donde se consolida la
preferencia del target con la marca?
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FUENTE: Elaboracion ariginal

Interpretacion: Segun la informacién determinada en la tabla y en el grafico N° 19 se

percibe que del 100% de los encuestados, el 60% respondieron estar completamente de

acuerdo con que en la post compra es donde se consolida la preferencia del target con la

marca y el 40% mencion6 estar de acuerdo.
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TABLA N° 20

Estadisticos

20. ¢ Considera usted que es importante realizar un seguimiento al target en la POST COMPRA para determinar si

los conceptos creativos empleados en la campafia fueron los correctos?

Validos 25
N
Perdidos 0
20. ¢Considera usted que es importante realizar un seguimiento al target en la POST COMPRA para
determinar si los conceptos creativos empleados en la campafia fueron los correctos?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
DE ACUERDO 10 40,0 40,0 40,0
ValidosCOMPLETAMENTE DE ACUERDO 15 60,0 60,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

GRAFICO N° 20

s Considera usted que es importante realizar un seguimiento al target en la POST COMPRA
para determinar si los conceptos creativos empleados en la campana fueron los correctas?
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FUENTE: Elaboracian ariginal

Interpretacion: Segun la informaciéon determinada en la tabla y en el grafico N° 20 se

percibe que del 100% de los encuestados, el 60% respondieron estar completamente de

acuerdo con que es importante realizar un seguimiento al target en la post compra para

determinar si los conceptos creativos empleados en la campafia fueron los correctos y el

40% menciond estar de acuerdo.
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TABLA N° 21

Estadisticos

21. ¢Usted cree que el INSIGHT utilizado en la campafia logré llegar eficazmente al target para generar una

posterior fidelidad de marca?

25
N
0
21. ¢Usted cree que el INSIGHT utilizado en la campafia logro llegar eficazmente al target para generar
una posterior fidelidad de marca?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
DE ACUERDO 10 40,0 40,0 40,0
COMPLETAMENTE DE ACUERDO 14 56,0 56,0 96,0
Validos
EN DESACUERDO 1 4,0 4,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
GRAFICO N° 21
s Usted cree que el INSIGHT utilizado en la campana logro llegar
eficazmente al target para generar una posterior fidelidad de marca?
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FUENTE: Elaboracion ariginal
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Interpretacion: Segun la informacién determinada en la tabla y en el grafico N° 21 se

percibe que del 100% de los encuestados, el 56% respondieron estar completamente de

acuerdo con que el insight utilizado en la campafia logro llegar eficazmente al target para

generar una posterior fidelidad de marca, el 40% mencion6 estar de acuerdo y el 4%

sefialé estar en desacuerdo.
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TABLA N° 22

Estadisticos

22. ¢Usted considera al INSIGHT como un elemento fundamental para lograr que el target se identifique con

la marca?
Validos 25
N
Perdidos 0
22. ¢Usted considera al INSIGHT como un elemento fundamental para lograr que el target se identifique
con la marca?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
DE ACUERDO 11 44,0 44,0 44,0
COMPLETAMENTE DE ACUERDO 6 24,0 24,0 68,0
ValidosINDECISO 4 16,0 16,0 84,0
EN DESACUERDO 4 16,0 16,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

GRAFICO N° 22

sUsted considera al INSIGHT como un elemento fundamental para lograr
que el target se identifique con la marca?
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FUENTE: Elaboracion ariginal

Interpretacién: Segun la informacion determinada en la tabla y en el grafico N° 22 se

percibe que del 100% de los encuestados, el 44% respondieron estar de acuerdo con que

se considera al insight como un elemento fundamental para lograr que el target se

identifique con la marca, el 24% mencion6 estar completamente de acuerdo y el 16%

sefald estar indeciso y en desacuerdo.
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TABLA N° 23

Estadisticos

23. ¢ Usted cree que el ENGAGEMENT genera un efecto significativo que determina la fidelidad de marca?

Validos 25
N
Perdidos 0
23. ¢ Usted cree que el ENGAGEMENT genera un efecto significativo que determina la fidelidad de marca?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
DE ACUERDO 11 44,0 44,0 44,0
ValidosCOMPLETAMENTE DE ACUERDO 14 56,0 56,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

GRAFICO N° 23

s Usted cree que el ENGAGEMENT genera un efecto significativo que

determina la fidelidad de marca?
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FUENTE: Elaboracion ariginal

— 56

Interpretacion: Segun la informacién determinada en la tabla y en el grafico N° 23 se

percibe que del 100% de los encuestados, el 56% respondieron estar completamente de

acuerdo con que el engagement genera un efecto significativo que determina la fidelidad

de marca y el 44% mencioné

estar de acuerdo.
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TABLA N° 24

Estadisticos

24. ¢ Considera usted que el ENGAGEMENT se relaciona en alto grado con el posicionamiento de la marca?

Validos

Perdidos

25

24. ¢;Considera usted que el ENGAGEMENT se relaciona en alto grado con el posicionamiento de la marca?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
DE ACUERDO 11 44,0 44,0 44,0
ValidosCOMPLETAMENTE DE ACUERDO 14 56,0 56,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

GRAFICO N° 24

. Considera usted que el ENNGAGEMERNT se relaciona en alto grado con
el posicionamiento de Ila marca?
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FUENTE: Elaboracian ariginal

Interpretacion: Segun la informacién determinada en la tabla y en el grafico N° 24 se

percibe que del 100% de los encuestados, el 56% respondieron estar completamente de

acuerdo con que el engagement se relaciona en alto grado con el posicionamiento de la

marca y el 44% menciond estar de acuerdo.
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4.1.1 Prueba de hipotesis

4.1.1.1 Hipotesis principal
Hi: La PUBLICIDAD SENSORIAL se relaciona
significativamente con el POSICIONAMIENTO de la marca
AXE a través de la campafia “La ropa caera por si sola”, aio
2017.

Nivel de confianzay significancia:
* Zona no critica
1-a=95%
* Zona critica -
rechazo a = 0,05

Criterios para rechazar o aceptar la Ho:
- Rechazamos la Ho y aceptamos la H1 — sip<a

- Aceptamos laHo — sip>a

Tamafio muestral = 25 U.A.A

Ho: La variable PUBLICIDAD SENSORIAL no se relaciona
con el POSICIONAMIENTO de la marca AXE a través de la

campafa “La ropa caera por si sola”, afio 2017.
Ha: La variable PUBLICIDAD SENSORIAL si se relaciona

con el POSICIONAMIENTO de la marca AXE a través de la

campafa “La ropa caera por si sola”, afio 2017.
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Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N | Porcentaje Porcentaje | N | Porcentaje
Publicidad sensorial l 25 100,0%| O ,0%| 25 100,0%

Posicionamiento

Pruebas de Chi - Cuadrado

Sig. asint6tica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 17,3243 2 ,000
Razén de verosimilitudes 14,473 2 ,000
Asociacion lineal por 3,762 1 ,000
lineal
N de casos validos 25

Decision:

Como p < a, es decir, que 0,000 es menor a 0,05 entonces se rechaza la

hipétesis nula.

Conclusion:

Segun los valores observados en las tablas de contraste se puede afirmar
que existe suficiente evidencia estadistica para concluir que se rechaza la

hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna teniendo X? = 17,324% y un p
— valor = .000 < .05, es decir, que la PUBLICIDAD SENSORIAL si se
relaciona con el POSICIONAMIENTO de la marca AXE a través de la

campafa “La ropa caera por si sola”, afio 2017.
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4.1.1.2 Hipotesis especifica primera
Hi: La PERCEPCION se relaciona significativamente con la
RECORDACION de la marca AXE a través de la campafia “La

ropa caera por si sola”, afio 2017.

Nivel de confianzay significancia:
* Zona no critica
1-a=95%
* Zona critica - rechazo
a=0,05

Criterios para rechazar o aceptar la Ho:
- Rechazamos la Ho y aceptamoslaHi1 —»sip<a

- Aceptamos la Ho — sip > a

Tamafo muestral = 25 U.A.A

Ho: No, existe relacion entre la PERCEPCION vy la
RECORDACION de la marca AXE a través de la campafia “La
ropa caera por si sola”, afo 2017.

Ha: Si, existe relacion entre la PERCEPCION vy la
RECORDACION de la marca AXE a través de la campafia “La
ropa caera por si sola”, afo 2017.

Resumen del procesamiento de los casos

Casos

Validos Perdidos Total

N | Porcentaje| N| Porcentaje|] N | Porcentaje

. - 25  100,0%| O ,0%| 25 100,0%
Percepcion * Recordacion
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Pruebas de Chi - Cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 18,3252 2 ,000
Razon de verosimilitudes 16,107 2 ,000
Asociacion lineal por lineal 5,231 1 ,000
N de casos validos 25

Decision:

Como P. Valor = 0,000 < 0.05 entonces se rechaza la Ho.

Conclusion:

De acuerdo a los valores observados en las tablas de contraste se
puede afirmar que existe suficiente evidencia estadistica para concluir
gue se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna,
teniendo X2 = 18,3252 y un p — valor = .000 < .05, es decir, que la

PERCEPCION y la RECORDACION de la marca AXE a través de la
campafa “La ropa caera por si sola”, aino 2017, si estan relacionadas.

4.1.1.3 Hipotesis especifica segunda

Hi: El MENSAJE PUBLICITARIO se relaciona con la
DECISION DE COMPRA de la marca AXE a través de la

campanfa “La ropa caera por si sola”, afio 2017.

Nivel de confianzay significancia:
* Zona no critica
1-a=95%
* Zona critica -

rechazo a = 0,05
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Criterios para rechazar o aceptar la Ho:

- Rechazamos la Ho y aceptamos laH1 —» sip<a

- Aceptamos la Ho — sip > a

Tamafnio muestral = 25 U.A.A

Ho: EI MENSAJE PUBLICITARIO y la DECISION DE

COMPRA de la marca AXE a través de la campafa “La ropa

caera por si sola”, afo 2017, no se relacionan.

Ha: EI MENSAJE PUBLICITARIO y la DECISION DE

COMPRA de la marca AXE a través de la campafia “La ropa

caera por si sola”, afo 2017, si se relacionan.

Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Vélidos Perdidos Total
N | Porcentaje|l N| Porcentaje | N | Porcentaje
Mensaje publicitario * Decisién de 25 100,0%| 0 0% | 25 100,0%

compra

Pruebas de Chi - Cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 18,2243 2 ,000
Razoén de verosimilitudes 13,437 2 ,000
Asociacion lineal por 4,452 1 ,000
lineal
N de casos validos 25
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Decision:
Como p < a, es decir, que 0,000 es menor a 0,05 entonces se rechaza la
hipétesis nula.

Conclusion:

Segun los valores observados en las tablas de contraste se puede
afirmar que existe suficiente evidencia estadistica para concluir que se

rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipoétesis alterna, teniendo X2 =

18,2242 y un p — valor = .000 < .05, es decir, que se confirma la relacién

existente entre el MENSAJE PUBLICITARIO y la DECISION DE
COMPRA de la marca AXE a través de la campafia “La ropa caera por
si sola”, afio 2017, no se relacionan.

4.1.1.4 Hipotesis especifica tercera

Hi: La SEMIOTICA se relaciona significativamente con la
FIDELIDAD DE LA MARCA de la marca AXE a través de la

campafa “La ropa caera por si sola”, afio 2017.

Nivel de confianzay significancia:
* Zona no critica
1-a=95%
* Zona critica -

rechazo a = 0,05
Criterios para rechazar o aceptar la Ho:
- Rechazamos la Ho y aceptamos la H1 —» sip<a

- Aceptamos la Ho — sip > a

Tamafio muestral = 25 U.A.A
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Ho: No, existe relacion entre la SEMIOTICA y la FIDELIDAD
DE LA MARCA de la marca AXE a través de la campafia
“La ropa caera por si sola”, afio 2017.

Ha: Si, existe relacion entre la SEMIOTICA y la FIDELIDAD
DE LA MARCA de la marca AXE a través de la campafia

“La ropa caera por si sola”, afio 2017.

Resumen del procesamiento de los casos

Casos

Validos Perdidos Total

=

N | Porcentaje Porcentaje|] N |Porcentaje

Semiodtica * Fidelidad de la marca |25 100,0%| O ,0%| 25| 100,0%

Pruebas de Chi — Cuadrado

Sig. asintética
Valor Gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 17,2669 2 ,001
Razén de verosimilitudes 12,226 2 ,000
Asociacion lineal por lineal 4,106 1 ,000
N de casos validos 25

Decision:

Como P. Valor = 0,001 < 0.05 entonces se rechaza la Ho.

Conclusion:

De acuerdo a los valores observados en las tablas de contraste se
puede afirmar que existe suficiente evidencia estadistica para concluir
gue se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna,
teniendo X% = 17,2662 y un p — valor = .001 < .05, es decir, que la

SEMIOTICA y la FIDELIDAD DE LA MARCA de la marca AXE a través
de la campafa “La ropa caera por si sola”, ano 2017, si estan
relacionadas.
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DISCUSION

Con la finalidad de conocer la relacidon existente entre la publicidad sensorial y
el posicionamiento de la marca AXE a través de la campafia “La ropa caera por
si sola”, afo 2017, se llevd a cabo el trabajo de campo, es decir, que se
recolectd informacion de las unidades de andlisis, la cual fue sometida al
proceso estadistico reflejando lo siguiente: del 100% de los encuestados el
52% menciond estar de acuerdo que en la campafia estudiada, se entiende
claramente el significado como herramienta semiética, con el mismo porcentaje
y con la misma opcién de respuesta los encuestados indicaron que se utilizaron

elementos creativos para producir el reconocimiento de marca de Axe.

La muestra encuestada dio a conocer estar de acuerdo en un 48% con que la
creatividad fue un elemento fundamental para la creacién del mensaje
publicitario en la campafia publicitaria “La ropa se caera por si sola”, como bien
se sabe que un mensaje publicitario efectivo es aquel que la gente entiende y
gue genera la accion esperada en la audiencia y esto es lo que en toda
empresa de cualquier rubro se quiere lograr y se esta dando en muchas
empresas de nuestro pais sean 0 no muy competitivas y también a nivel

internacional.

Con igual opcion de respuesta y con igual porcentaje que el anterior las
unidades de analisis sefalaron que estdn de acuerdo que el significante
presentado como parte de la semibtica complementa la publicidad sensorial, es
decir, que esto hard conocer en mayor medida el producto ofrecido y siempre
apoyandose de las diferentes estrategias del marketing mix, el mismo que es

aplicado en todas las empresas en forma constante o en forma relativa.

En relacion al significado como herramienta semioética agudiza el entendimiento
del mensaje fue considerado por los encuestados también en un 48% ya que a
través de éste se da a conocer todas las cualidades o bondades del producto y
que la compra realizada sea por consecuencia del posicionamiento de la marca

Axe.
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Los encuestados expresaron estar de acuerdo en un 44% que la campafa “La
ropa caera por si sola” genera un alto grado de influencia en la compra de
cualquier producto de la marca Axe y al 40% que el significante en el spot
publicitario de la campafia fue entendible, ademas de que gracias a la campafia
“La ropa caera por si sola”, la marca Axe logra posicionarse en la mente del
consumidor como TOP OF MIND en su rubro y que los recursos creativos
utilizados en la campania influyeron en gran medida en lograr el TOP OF MIND

gue desea la marca.

Con porcentajes menores a los anteriores, es decir al 36% y 32% la muestra
encuestada indicé estar de acuerdo con que la asociacién de marca repercute
en el posicionamiento que mantiene la marca en los ultimos afios, que el
reconocimiento de marca que se logra tras esta campafia sea producto del
posicionamiento de la misma y que debido a la creatividad en el mensaje, el

target se sintio identificado.

Otra de las opciones utilizadas para dar respuesta a los reactivos del
instrumento de investigacion fue la opcion “completamente de acuerdo”, es
decir, que las unidades de analisis encuestadas respondieron estar
completamente de acuerdo en un 60% con que la carga persuasiva del
mensaje publicitario generd conexién con el target, que en la post compra es
donde se consolida la preferencia del target con la marca y que es importante
realizar un seguimiento al target en la post compra para determinar si los

conceptos creativos empleados en la campafia fueron los correctos.

Con cuatro puntos porcentuales menos (56%) los encuestados manifestaron
qgue el insight utilizado en la campafia logro llegar eficazmente al target para
generar una posterior fidelidad de marca, que el engagement genera un efecto
significativo que determina la fidelidad de marca y con igual opcion de
respuesta y porcentaje dieron a conocer que el engagement se relaciona en

alto grado con el posicionamiento de la marca.

Las hipédtesis planteadas estadisticamente, tanto para la hipétesis de

investigacion principal asi como para las especificas han sido rechazadas,
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segun las frecuencias observadas y esperadas de los datos estadisticos de
independencia, es decir, que todas las hipotesis nulas han tenido un p. valor
menor al alfa 0.05, cuyos valores encontrados contrastan en dichas hipoétesis
son de 0.000 y 0.001, los cuales vienen hacer menores al nivel de significancia.
Estos resultados han confirmado las hipétesis de trabajo o investigacion, las
cuales han sido planteadas de acuerdo a los respectivos problemas y objetivos

de investigacion.

CONCLUSIONES

Una vez finalizada la presente investigacion y habiendo conociendo los
resultados de la medicion de cada una de las variables en estudio en la praxis
cientifica se ha llegado a las siguientes conclusiones:

Primera: Se ha determinado que la publicidad sensorial se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la marca AXE a través de la
campafa “La ropa caera por si sola”, ano 2017, la comprobacién de esta
hipotesis principal fue realizada aplicando la prueba no paramétrica de chi —
cuadrado de independencia teniendo como resultado a p.valor = 0,000 y como

este valor es menor que 0.05 entonces se rechaza la Ho.

Segunda: La percepcidn se relaciona significativamente con la recordacion de
la marca AXE a través de la campafa “La ropa caera por si sola”, afio 2017,
para contrastar esta hipoGtesis especifica también se utiliz6 la prueba no
paramétrica de chi — cuadrado de independencia la misma que tiene como

resultado al siguiente: p = 0,000 < 0.05 entonces se rechaza la Ho.

Tercera: Se ha demostrado que el mensaje publicitario se relaciona con la
decision de compra de la marca AXE a través de la camparfia “La ropa caera
por si sola”, afno 2017, para la verificacion de esta hipétesis especifica se
realizo utilizando la prueba no paramétrica de chi — cuadrado de independencia
la misma que tiene como resultado al siguiente: p = 0,000 es menor al nivel de

significacién de 0.05 entonces se rechaza la Ho.
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Cuarta: La semiética se relaciona significativamente con la fidelidad de la
marca de la marca AXE a través de la campafa “La ropa caera por si sola”,
afio 2017, para la confirmacion de esta hipotesis especifica también se utilizé la
prueba no paramétrica de chi — cuadrado de independencia la misma que tiene

como resultado al siguiente: p. valor = 0,001 < 0.05 entonces se rechaza la Ho.

RECOMENDACIONES

1. Profundizar investigaciones con relacion a la percepcion del consumidor
frente a poderosos insights.

2. Investigar en funcion a la relacion existente entre las asociaciones de
marca que generan los consumidores con la percepcion que puedan tener

frente a un producto.

3. Indagar profundamente si un buen posicionamiento produce siempre una
posterior compra.

4. Investigar si la publicidad sensorial es efectiva frente a un publico objetivo
masivo.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA
OPERACIONALIZACION CUALITATIVA DE VARIABLES

MODELO DE ENCUESTA
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6.1. Matriz de consistencia

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES METODOLOGIA
Problema Principal ggjne(:lcveor I:)”dnempzlué manera la Hipotesis Principal PUBLIC\I/giISZL;leoRIAL
; S la PUBLICIDAD La PUBLICIDAD SENSORIAL
¢be que manera  la PUBLICIDAD SENSORIAL ~ se| & ' - - 000> se DISERO
O e eigore, on o wlciona con _afjshdona sonikaanene cone| - DMEISON:
, © ~a . MAarCal 505ICIONAMIENTO de la marca . © ? “marca Percepcion Corte trasversal
AXE a través de la campafia “La ropa . o AXE através de la campafa “La
4 i sola”, afio 20177 AXE a través de la campafia ‘La 4 i sola”, afio 2017 INDICADORES TIPO
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1- Sensaciones Aplicativa

Problemas Especificos

1- ¢Qué relacién existe entre la
PERCEPCION y la RECORDACION
de la marca AXE a través de la
campafia “La ropa caera por si sola”,
afio 2017?

Objetivos Especificos

1- Determinar qué relacién existe
entre la PERCEPCION y la
RECORDACION de la marca AXE a
través de la campafia “La ropa caera
por si sola”, afio 2017.

Hipotesis Especificas
1- La PERCEPCION se relaciona

significativamente con la
RECORDACION de la marca AXE a

través de la campafia “La ropa caera
por si sola”, afio 2017.

2- Asociaciones de marca

DIMENSION 2

Mensaje publicitario

INDICADORES
1- Persuasion

2- Creatividad
DIMENSION 3

2- ¢De qué manera el MENSAJE
PUBLICITARIO se relaciona con la

DECISION DE COMPRA de la marca
AXE a través de la campafia “La ropa
caera por si sola”, afio 2017?

2- Establecer de qué manera el
MENSAJE PUBLICITARIO se
relaciona con la DECISION DE
COMPRA de la marca AXE a través

de la campafia “La ropa caera por
si sola”, afo 2017.

2- El MENSAJE PUBLICITARIO se
relaciona con la DECISION DE

COMPRA de la marca AXE a través
de la campafia “La ropa caera por si
sola”, afo 2017.

Semiotica

INDICADORES

1- Significante
2- Significado

VARIABLE 2

3. (',Q}.lé relacién existe entre la
SEMIOTICA y la FIDELIDAD DE LA
MARCA de la marca AXE a través de
la campafia “La ropa caera por si
sola”, afio 2017?

3- Identificar qué relacion existe
entrelaSEMIOTICA 'y la
FIDELIDAD DE LA MARCA de la
marca AXE a través de la campafia
“La ropa caera por si sola”, afio
2017.

3- La SEMIOTICA se relaciona
significativamente con la
FIDELIDAD DE LA MARCA de la
marca AXE a través de la campafia
“La ropa caerad por si sola”, afio
2017.

POSICIONAMIENTO

DIMENSION 1
Recordacion

INDICADORES

1- Top of mind
2- Reconocimiento de marca

DIMENSION 2

Decisién de compra

INDICADORES

1- Compra
2- Post compra

DIMENSIONES

Fidelidad de la marca

INDICADORES

1- Insight
2- Engagement

NIVEL DE INVESTIGACION
Descriptiva
Correlacional

METODOS
Inductivo
Deductivo

Analitico
Estadistico

Hermeneutico

ENFOQUE
Cuantitativo

POBLACION
La poblacién esta conformada por
100 unidades de analisis,
estudiantes del taller de Publicidad

de la Escuela de Ciencias de la_
Comunicacion de la Universidad
San Martin de Porres.

MUESTRA
La muestra esta conformada por 25
unidades de analisis, estudiantes
del taller de Publicidad de la
Escuela de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad
San Martin de Porres.

Para la seleccién de la muestra se
uso la técnica de muestreo no
probabilistico por conveniencia o
criterio.




TITULO:

RELACION ENTRE LA PUBLICIDAD SENSORIAL Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA AXE A TRAVES DE LA CAMPANA “LA ROPA CAERA POR SI SOLA”, ANO 2012.

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS O REACTIVOS
1 - SENSACIONES . ¢Considera Ud. que la campana “La ropa caera por si sola” despierta SENSACIONES nuevas, a tal punto de adquirir el producto?
’ . ¢Qué SENSACIONES generaron en Ud. ;Luego de haber visto el spot de la camparia “La ropa caera por si sola”?
1.- PERCERPCION
i < . ¢Considera usted que la ASOCIACION DE MARCA fortalece la percepcién que tiene el publico objetivo sobre la misma?
25 (OSSO BISLYAIER . ¢Cree usted que la ASOCIACION DE MARCA repercute en el posicionamiento que mantiene la marca en los Ultimos afios?
1.- PERSUASION . ¢Usted considera que el mensaje expuesto ha sido logrado por una buena PERSUASION por parte de la marca?
’ . ¢ Usted cree que la carga PERSUASIVA del mensaje publicitario generé conexion con el target?
2.- MENSAJE
PUBLICITARIO . ¢ Usted considera que debido a la CREATIVIDAD en el mensaje, el target se sintio identificado?
2.- CREATIVIDAD . ¢Cree usted que la CREATIVIDAD fue un elemento fundamental para la creacién del mensaje publicitario en la camparia
PUBLICIDAD publicitaria “La ropa se caera por si sola”?
SENSORIAL ) . _ )
1.- SIGNIFICANTE . ¢Considera usted que el SIGNIFICANTE en el spot publicitario de la campafa fue entendible?
- . ¢Cree usted que el SIGNIFICANTE presentado como parte de la semiética complementa la publicidad sensorial?
3.- SEMIOTICA

2.- SIGNIFICADO

. ¢En la campafa estudiada, se entiende claramente el SIGNIFICADO como herramienta semiética?
. ¢Considera usted que el SIGNIFICADO como herramienta semiédtica agudiza el entendimiento del mensaje?

Operacionalizacion cualitativa de variables de investigacion

POSICIONAMIENTO

1.- RECORDACION

1.- TOP OF MIND

. ¢Usted considera que gracias a la campafia “La ropa caera por si sola”, la marca Axe logra posicionarse en la mente del consumidor

como TOP OF MIND en su rubro?

. ¢Cree usted que los recursos creativos utilizados en la campafa influyeron en gran medida en lograr el TOP OF MIND que desea

la marca?

2.- RECONOCIMIENTO DE
MARCA

. ¢Cree usted que el RECONOCIMIENTO DE MARCA que se logra tras esta campafia sea producto del posicionamiento de la

misma?

. ¢Usted considera que se utilizaron elementos creativos para producir el RECONOCIMIENTO DE MARCA de Axe?

2.- DECISION DE
COMPRA

1.- COMPRA

. ¢Cree usted que la COMPRA realizada sea por consecuencia del posicionamiento de la marca Axe?
. ¢ Considera usted que la campafna “La ropa caera por si sola” genera un alto grado de influencia en la COMPRA de cualquier

producto de la marca Axe?

2. POST COMPRA

. ¢Usted cree que en la POST COMPRA es donde se consolida la preferencia del target con la marca?
. ¢Considera usted que es importante realizar un seguimiento al target en la POST COMPRA para determinar si los conceptos

creativos empleados en la campafia fueron los correctos?

3.- FIDELIDAD DE LA
MARCA

1. INSIGHT

. ¢Usted cree que el INSIGHT utilizado en la campafia logré llegar eficazmente al target para generar una posterior fidelidad de

marca?

. ¢Usted considera al INSIGHT como un elemento fundamental para lograr que el target se identifigue con la marca?

2. ENGAGEMENT

. ¢Usted cree que el ENGAGEMENT genera un efecto significativo que determina la fidelidad de marca?
. ¢Considera usted que el ENGAGEMENT se relaciona en alto grado con el posicionamiento de la marca?




ENCUESTA

Estimados sefiores

Solicito su apoyo para la resolucion de esta encuesta, que servird para demostrar la
relacion entre la publicidad sensorial y posicionamiento de la marca Axe, a través de
la campafia “La ropa caera por si sola” afio 2017.

A continuacioén se les presenta una serie de preguntas, de ellas seleccionen las respuestas
que ustedes consideren correctas y las que se ajusten a la realidad. Deseamos su mayor
sinceridad.

La encuesta es anonima, los datos recogidos seran utilizados estadisticamente y por lo
tanto, les garantizamos absoluta reserva.

1. ¢Considera Ud. que la campafia “La ropa caera por si sola” despierta SENSACIONES
nuevas, a tal punto de adquirir el producto?

COMPLETAMENTE COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO EN DESACUERDO

2. ¢Qué SENSACIONES generaron en Ud. Luego de haber visto el spot de la campafia
“La ropa caera por si sola”?

SENSUALIDAD

CALOR

FRESCURA

DESEO

PASION

9

0

7

4

5

3. ¢Considera usted que la ASOCIACION DE MARCA fortalece la percepcion que tiene

el publico objetivo sobre la misma?

COMPLETAMENTE COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO EN DESACUERDO
9 4 4 5 3

4. ¢Cree usted que la ASOCIACION DE MARCA repercute en el posicionamiento que
mantiene la marca en los Ultimos afios?

COMPLETAMENTE COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO EN DESACUERDO
9 4 4 5 3

5. ¢Usted considera que el mensaje expuesto ha sido logrado por una buena
PERSUASION por parte de la marca?

COMPLETAMENTE COMPLETAMENTE
DE ACUERD INDECI EN DESACUERD
CUERDO DE ACUERDO ciso SACUERDO | £N pESACUERDO
6 6 4 5 4




6. ¢Usted cree que la carga PERSUASIVA del mensaje publicitario generd conexion

con el target?

DE ACUERDO COMPLETAMENTE INDECISO EN DESACUERDO COMPLETAMENTE
DE ACUERDO EN DESACUERDO
10 15 0 0 0
7. ¢Usted considera que debido a la CREATIVIDAD en el mensaje, el target se sintié
identificado?
COMPLETAMENTE COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO EN DESACUERDO
8 5 5 4 3

8. ¢Cree usted que la CREATIVIDAD fue un elemento fundamental para la creacién del
mensaje publicitario en la campafia publicitaria “La ropa se caera por si sola”?

COMPLETAMENTE COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO EN DESACUERDO
12 5 4 4 0
9. ¢Considera usted que el SIGNIFICANTE en el spot publicitario de la campafia fue
entendible?
DE ACUERDO COMPLETAMENTE INDECISO EN DESACUERDO COMPLETAMENTE
DE ACUERDO EN DESACUERDO
10 10 3 2 0o

10. ¢(Cree usted que el SIGNIFICANTE presentado como parte de la semiética
complementa la publicidad sensorial?

COMPLETAMENTE COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO EN DESACUERDO

11. ¢En la campafa estudiada, se entiende claramente el SIGNIFICADO como
herramienta semidtica?

COMPLETAMENTE COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO EN DESACUERDO

12. ¢Considera usted que el SIGNIFICADO como herramienta semiética agudiza el
entendimiento del mensaje?

DE ACUERDO COMPLETAMENTE INDECISO EN DESACUERDO ‘::‘MDPELSEA.I-::EER':;)E
DE ACUERDO




13. ¢Usted considera que gracias a la campafia “La ropa caera por si sola”, la marca Axe
logra posicionarse en la mente del consumidor como TOP OF MIND en su rubro?

DE ACUERDO COMPLETAMENTE INDECISO EN DESACUERDO COMPLETAMENTE
DE ACUERDO EN DESACUERDO

14. ¢Cree usted que los recursos creativos utilizados en la campanfa influyeron en gran
medida en lograr el TOP OF MIND que desea la marca?

COMPLETAMENTE COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO EN DESACUERDO

15. ¢Cree usted que el RECONOCIMIENTO DE MARCA que se logra tras esta campafia
sea producto del posicionamiento de la misma?

COMPLETAMENTE COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO EN DESACUERDO

16. ¢Usted considera que se utilizaron elementos creativos para producir el
RECONOCIMIENTO DE MARCA de Axe?

DE ACUERDO COMPLETAMENTE INDECISO EN DESACUERDO COMPLETAMENTE
DE ACUERDO EN DESACUERDO

17. ¢Cree usted que la COMPRA realizada sea por consecuencia del posicionamiento de
la marca Axe?

COMPLETAMENTE COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO EN DESACUERDO

18. ¢Considera usted que la campafia “La ropa caera por si sola” genera un alto grado de
influencia en la COMPRA de cualquier producto de la marca Axe?

COMPLETAMENTE COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO N DESACUERDO
11 6 1 5 2

19. ¢Usted cree que en la POST COMPRA es donde se consolida la preferencia del
target con la marca?

DE ACUERDO

COMPLETAMENTE
DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO




10

15

0

0

0

20. ¢Considera usted que es importante realizar un seguimiento al target en la POST
COMPRA para determinar si los conceptos creativos empleados en la campafia
fueron los correctos?

COMPLETMENTE COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO © N DESACUERDO
10 15 o 0 o

21. ¢Usted cree que el INSIGHT utilizado en la campafia logré llegar eficazmente al target
para generar una posterior fidelidad de marca?

DE ACUERDO COMPLETAMENTE INDECISO EN DESACUERDO COMPLETAMENTE
DE ACUERDO EN DESACUERDO

22. ¢Usted considera al INSIGHT como un elemento fundamental para lograr que el target
se identifiqgue con la marca?

COMPLETAMENTE COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO EN DESACUERDO

23. ¢Usted cree que el ENGAGEMENT genera un efecto significativo que determina la
fidelidad de marca?

COMPLETAMENTE COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO EN DESACUERDO
11 14 0 0 0
24. ¢ Considera usted que el ENGAGEMENT se relaciona en alto grado con el
posicionamiento de la marca?
COMPLETAMENTE COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO EN DESACUERDO
11 14 o 0 0




