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RESUMEN

La publicidad tradicional en Latinoamérica se ha centrado en el machismo y problemas
sociales que buscan identificarse con el target de la marca. La presente tesis tiene como
propdsito investigar el impacto de la publicidad femenina mas conocida como
femvertising en consumidores peruanos. La hipotesis por revisar se centra en el impacto
positivo sobre la actitud hacia la marca; y si se produce una mayor efectividad sobre el
femvertising a la publicidad tradicional. El resultado del modelo tedrico se realiz6 a través
de un estudio cuantitativo y cualitativo cuasi experimental con exposicién de piezas
publicitarias de ambos tipos. Junto a un publico seleccionado, se aplicaron encuestas
focus group a dos grupos seleccionados de usuarios. Se les aplicaron diversas preguntas
luego de la exposicion de piezas tradicionales y del femvertising; las preguntas se
derivaron hacia conocer la actitud hacia la marca y por consecuencia hacia el
comportamiento de compra de lo publicitado. A los resultados obtenidos, se aplicd un
andlisis ANOVA de un factor que comprob6 la aceptacion de la hipétesis planteada.
Adicional a ello se realizaron tres entrevistas a expertos en la industria de la publicidad,
junto con ello se analizaron los resultados para obtener conclusiones mas enriquecedoras
y una percepcion a largo plazo. Este resultado sugiere a las marcas que apliquen estimulos
de publicidad femenina como parte de su discurso, pero también que se expongan las
buenas précticas en los valores/éticas empresariales, incorporando el empoderamiento

femenino y evitando estereotipos.

Linea de investigacion: 5205 - 1.Al

Palabras clave: femvertising, advertising, attitude towards the ad, attitude towards the

brand, publicidad feminista.
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ABSTRACT

Traditional advertising in Latin America has focused on sexism and social problems that
seek to identify with the brand's target. The purpose of this thesis is to investigate the
impact of female advertising, better known as femvertising, on Peruvian consumers. The
hypothesis to be reviewed focuses on the positive impact on attitude towards the brand,
if the best effectiveness occurs on femvertising compared to traditional advertising. The
result of the theoretical model was conducted through a quasi-experimental quantitative
and qualitative study with exposure of advertising pieces of both types. Together with a
selected audience, a survey focus group was applied on two selected groups of users.
Various questions were asked after the exhibition of traditional pieces and femvertising
pieces, the questions were derived towards knowing the attitude towards the brand and
consequently towards the purchasing behavior of what was advertised. A one-factor
ANOVA analysis was applied to the results obtained, which confirmed the acceptance of
the proposed hypothesis. In addition to this, three interviews were conducted with experts
in the advertising industry, along with the focus groups results, the answers were analyzed
to obtain richer conclusions on a long-term perception. This result suggests brands to
apply female advertising stimuli as part of their discourse but also to expose good
practices in business values/ethics, incorporating female empowerment and avoiding

stereotypes.

Line of research: 5205 - 1.A1

Keywords: femvertising, advertising, attitude towards the ad, attitude towards the brand,

femvertising impact.
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INTRODUCCION

La publicidad se encuentra en todos lados. En su forma primitiva, en los inicios de la
civilizacion, estuvo presente en las calles de los pueblos cuando los comerciantes
vociferaban sus productos con el simple objetivo de informar a las personas sobre su
producto o servicio; sin embargo, en los ultimos cien afios ha ido evolucionando para
convertirse en una herramienta sofisticada y personalizada de persuasion, lo cual permite
desarrollar y difundir comunicacion que inspire a los consumidores no solo a comprar,
sino también aser leales a la marca, formando una relacion duradera con la misma (Kumar
y Gupta, 2016). Debido a este cambio, la publicidad ha pasado de ser un sistema de
transmision tradicional a un sistema de comunicacién multicanal y multiplataforma. En
consecuencia,se ha modificado el balance de poder entre consumidor y marca, donde se
busca crear contenido acorde a los gustos, necesidades e intereses del consumidor en

determinado tiempo y espacio (como se citd en Lynch, 2019).

No cabe duda de que la evaluacion de la publicidad es resultado de la constante
adaptacion a las diferentes tendencias, ideologias y tecnologias en el transcurso de la
historia (Kumar y Gupta, 2016). Una de las tendencias sociales que la publicidad ha
adaptado los ultimos afios es la igualdad de género. La publicidad utiliza frecuentemente
algunos roles de género para promocionar productos, lo cual ayuda a la creacion de
estereotipos para ambos sujetos; estos producen una concepcion de ideas de conocimiento
aplicado de manera incorrecta (como se citd en Eisen y Sollwedel, 2014) al ser
desarrollados en ambientes sociales llenos de valores sociales y roles de género (como se
citd en Akestam et. al., 2017). Segtn Eisend (2009), utilizar estereotipos en la publicidad
puede generar problemas restringiendo oportunidades al género de la categoria social
retratad. Se ha demostrado empiricamente que la publicidad refleja histéricamente en
lugar de desafiar estos estereotipos. De la misma manera, estos estereotipos construyen
términos como el sexismo, el cual es denominado tradicionalmente como el prejuicio
hacia las mujeres, cuyo fin principal es defender los roles de género tradicionales en favor
del dominio masculino (Rottenbacher, 2010). A lo largo de la historia, este término ha
sido ampliamente estudiado desde la perspectiva psicoldgica, socioldgica y cultural para

encontrar el porqué de su persistencia en la sociedad - sobre todo en una cultura liderada



por un pensamiento paternalista - la necesidad de diferenciar los roles de género y la
hostilidad sexual (Glick y Fike, 1996). El uso de estereotipos en la publicidad nos brinda
dos ideas; la primera nos sugiere que aun se muestra un estereotipo negativo, donde la
figura femenina no sugiere ningun cambio, y la segunda idea donde la representacion
contemporanea de la mujer sugiere un paso mas hacia la igualdad con el hombre (Eisend,
2009).

Uno de los grandes pasos para desafiar estos estereotipos se evidencia en las marcas
a través de sus anuncios (Eisend, 2009); y es donde entra el término de femvertising, el
cual es un término para la referencia a la publicidad femenina, estrategia que cuestiona
los estereotipos reflejados por la publicidad (Akestam et. al., 2017). El femvertising se
basa en la teoria de la reactancia, ad reactance, un término psicolégico que explica la
reaccién causada por un estimulo de motivacion, el cual genera una adopcién o rechazo
del intento de persuasion (Akestam et. al., 2017). Este enfoque publicitario es aplicado
en un escenario en el que la igualdad o equilibrio de género es un consenso, impulsando
movimientos globales en defensa de la mujer, como #MeToo (Kantar, 2019), y es incluso
considerado dentro de los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la Organizacion de las
Naciones Unidas (ONU). Una de las consecuencias se refleja en las decisiones de paises
como Reino Unido, donde se ha prohibido la fomentacion de estereotipos en la publicidad
utilizada en los medios (Kantar, 2019). Resultados de investigaciones previas muestran
que los consumidores reaccionan a campafas de femvertising basado en la causa social
propuesta y la reputacién percibida (como se citd en Feng et. al., 2019). Segun un estudio
global realizado por Kantar (2019), la gran parte de los encuestados consideran que los
personajes femeninos con autoridad mostrados en campafas de femvertising resultan en
anuncios mas creibles y persuasivos, lo cual puede generar un aumento de ventas. Como
resultado, el 52% de las mujeres encuestadas en el estudio, menciona haber realizado la
compra de un producto por la representacion femenina que la marca manifesto (Kantar,
2019).

Entre los ejemplos que podemos mencionar, la marca Dove realiz6 una de las
primeras campafias de femvertising en el 2004, “Campaign for the Real Beauty”, la cual
genero impacto en los consumidores al disefiar un cuestionamiento acerca de la belleza
aplicada en modelos mostrando que en la vida real se utilizan muchos filtros y

herramientas para ayudar a verse diferentes en cuanto a su cuerpo y rostro. Ayudando a



la marca a generar un incremento en la venta de los productos (como se citd en Windels
et. al., 2019). Un ejemplo que se dio en Per( fue por parte de Scotiabank y su camparia
“Dia Igualitario” el cual se lanzo en el dia internacional de la mujer. La campafia mostraba
billetes con diferentes mujeres retratadas y mostrando cifras importantes de la brecha de

género del 2017 segln datos del INEI (Valcércel, 2018, seccion Campafias).

Globalmente, el 52% de los encuestados de un estudio realizado por IPSOS en el
2019 cree que se tienen mayores y mejores beneficios por ser hombre (IPSOS, 2019).
Esta creencia es adoptada desde temprana edad y es alimentada conforme se va
desarrollando el prejuicio por la influencia social, ya que los estereotipos de género son
desarrollados a la temprana edad de 2 afios, cuando se relaciona a la figura femenina con
estimulos emocionales (afecto, sensibilidad) y; por otro lado, a la masculina con
estimulos competitivos (racionales, dindmicos). Y no solo con la apariencia fisica. Esta
actitud también se refleja en las actividades del dia a dia, como los quehaceres de la casa,
y en el desarrollo de habilidades cognitivas, coémo las matematicas (como se citd en
Lemus et. al., 2014). Como consecuencia, las expectativas del comportamiento de
hombres y mujeres son integradas a la personalidad de estos, por medio de la auto
categorizacion y auto estereotipo. Sin embargo, se cree que a medida que aumenten las
experiencias y oportunidades que permitan a las mujeres desarrollar las caracteristicas
“masculinas” de su personalidad, esta auto categorizacion sera cada vez mas reducida,
situacién que puede ser lograda con la igualdad de género (como se cit6 en Fors et. al.,
2020).

En consecuencia, el femvertising ha sido aplicado en las estrategias de promocion
de diversos rubros del mercado peruano; desde campafias publicitarias de marcas de
maquillaje hasta bebidas alcohdlicas, y continuard manifestandose en mas areas de
consumo. Este estudio pretende comprender el efecto del uso de femvertising, publicidad
que rechaza los estereotipos y la sexualizacion de las mujeres, en la actitud hacia la marca
del segmento femenino en el mercado peruano en comparacion con la publicidad
convencional o tradicional. Por ello, estard enfocado en mujeres de 18 a 40 afios, de los
niveles socioeconémicos A, B y C, y categorizadas dentro de las generaciones X y Y,
residentes de Lima Metropolitana, especificamente de la zona 7 de la ciudad. Por la
conveniencia de la investigacion, el segmento serd limitado a la zona geografica de

acuerdo con el recurso de tiempo e informacion disponibles.



Por ende, los objetivos de esta investigacion son analizar el femvertising como
estrategia de publicidad para apelar al publico femenino al tocar temas que incentiven la
igualdad de género, describir y determinar el efecto que tienen ciertas piezas graficas que
aplican este tipo de mensajes en las mujeres y definir el grado de impacto de la publicidad

feminista en la actitud hacia la compra de las marcas publicitadas.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Publicidad y estereotipos en Latinoamerica

En Latinoamérica se evidencia la defensa del machismo y el sexismo como una
construccién cultural de la region, en la cual el hombre ve a la mujer como un objeto al
cual debe demostrar su superioridad. En una cultura tradicionalista y conservadora,
incluso en las propias mujeres, existe un cierto deseo por mantener algunos roles de
género tradicionales (Rottenbacher, 2010; Rottenbacher, Espinoza, Magallanes, 2011).
Este es un tema relevante en la realidad peruana, ya que en un estudio realizado por
IPSOS en el 2019 se identificd que el 80% de la poblacién considera importante lograr la
igualdad entre hombres y mujeres en el pais, siendo este el porcentaje méas alto a nivel
global como se puede ver en la Figura 1.1. Asimismo, segun la Figura 1.2 los encuestados
opinan que entre los principales problemas a los que se enfrentan mujeres y nifias se
encuentran la sexualizacion de estas en los medios y la estereotipacion de género, con
14% y 8% de importancia, respectivamente (IPSOS, 2019). Ademas, ellas se deben ver

COMo una “mujer en si misma”, como su principal rol (IPSOS, 2019).



Figura 1.1.
Proporcion de personas en todo el mundo que sienten que lograr la igualdad de

género es personalmente importante en 2019, por pais (%)
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Nota. De “Share of adult population who identifies as a feminist in selected Latin American
countries in2019, by gender” por Ipsos, International Womans Day - Global attitudes towards
gender equality, p. 9.https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2019-
03/international-womens-day-2019- global-attitudes-towards-gender-equality.pdf
Elaboracion: propia


http://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2019-03/international-womens-day-2019-
http://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2019-03/international-womens-day-2019-

Figura 1.2
Problemas mas importantes que enfrentan las mujeres en el Peru (%)
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Nota. De “Most important issues facing women and girls in Peru as of 2019” por Ipsos,
InternationalWoman’s  Day - Global attitudes  towards gender
equality, p.23. https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2019-03/international-
womens-day-2019-global-attitudes-towards-gender-equality.pdf

Elaboracion: propia

Hoy por hoy, la postura feminista identifica representaciones tradicionales como
“sexistas”; sin embargo, es comuln seguir encontrando estos ideales en diferentes
representaciones culturales o en medios de comunicacion, como la television, las revistas o
las redes sociales (Finneman y Jenkins, 2018; Calder-Dawe y Gavey, 2016). De la misma
manera, el 43% de los peruanos consideran que los medios no muestran lo suficiente en cuanto
la igualdad de género (IPSOS, 2019). Los medios pueden resultar en herramientas relevantes
para combatir la desigualdad y la discriminacion al género femenino. Es por ello, por lo que
el 83% de peruanos considera que si los medios muestran la representacion de mujeres y nifias
de manera positiva se puede lograr un mayor impacto en los usuarios (IPSOS, 2019). De
manera global, el estudio de Kantar (2019) muestra que el 51% de mujeres asegura que

campafas de femvertising ayuda a combatir estereotipos machistas y sexistas, sobre todo


http://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2019-03/international-womens-day-2019-
http://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2019-03/international-womens-day-2019-

cuando se involucra a toda la industria publicitaria. Asimismo, se determin6 en el mismo
estudio que los spots publicitarios que muestran ambos géneros, el personaje masculino
cuenta con 38% de mayor probabilidad de ser méas destacado que el personaje femenino
(Suito, 2019, seccién Publicidad).

Algunos efectos de este tipo de anuncios publicitarios, donde la mujer es sexualizada,
son el comportamiento en las mas jovenes donde los actos sexuales se han convertido
comerciales y agresivos; provocando que la experimentacion sexual comience desde edades
tempranas (como se citd en Zimmerman y Dahlberg, 2008). Como consecuencia del
movimiento feminista presencial y online se logra crear una mayor consciencia sobre la
gravedad de estos actos, lo cual genera no solo un cambio de actitud en la poblacidn, sino
también en las marcas. Con el fin de mostrar su apoyo, los mensajes publicitarios cambian
abriendo paso a un espacio donde la mujer deja de ser sexualizada y comienza a verse como

igual.

Por consiguiente, para que la publicidad sea efectiva, debe representar las necesidades
y deseos que su publico objetivo presenta en el contexto actual, el cual es influenciado por su
cultura, identidad y estado emocional (Kapoor y Munjal, 2017). Una de las estrategias ideales
para lograr este objetivo es el femvertising, una etiqueta utilizada hacia las campafias
publicitarias contemporaneas donde se muestra a la mujer fuera de los estereotipos
tradicionales, empoderando y fortaleciendo su imagen (Akestam et al., 2017). Este tipo de
campafas han ido en crecimiento, sobre todo en los Ultimos afios, mostrando empatia hacia
las mujeres, logrando un sentimiento de identificacion y por ende un nivel alto de recordacion
de marca (Kapoor y Munjal, 2017). Por ello, para este estudio, se consideraron en mayor
proporcion los estimulos publicitarios de marcas de productos de consumo masivo,
especialmente en aquellos donde se presente una mayor representacion femenina, ya que
cuando ambos sexos aparecen en un anuncio, los hombres tienen 38% mas probabilidades de
ser méas destacados que las mujeres (Kantar, 2019). Adicionalmente, por efectos del estudio,
se decidio enfocar el analisis del femvertising en productos de la categoria de cuidado personal
y productos femeninos sanitarios, teniendo estos Gltimos una tasa de crecimiento constante en
sus ventas, cerrando el 2023 con 798 millones de soles (Ver Figura 1.3), Asimismo, se tomara
en cuenta la inversion publicitaria de aquellas marcas lideres por industria, ya que son quienes

tienen mayor presencia en los medios peruanos (Delgado, 2018).



Figura 1.3
Ventas de productos femeninos sanitarios, en Peru (S/.)
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Nota. De “Sanitary Protection in Peru” por Euromonitor, Country report. https://www-portal-
euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab
Elaboracién: propia

Hoy en dia, podemos hablar de una nueva etapa del marketing, ya no se habla del “top
of mind” para referirse a marcas destacadas sino del término “top of life” para referirse a
marcas significativas que ya no solo agregan valor, sino que comparten con la comunidad un
crecimiento mas humano que va mas alla de lo humano (Contreras, 2015). Esta nueva manera
de ver el marketing se posiciona como estrategias que deben buscar mas alla de vender, que
buscan ayudar a progresar a la sociedad a través de temas sociales que buscan el bienestar de
los consumidores y el publico en general (Castejon y Sanchez, 2018). De igual manera, se
sugiere que las relaciones lineales que las compafiias mantenian con los consumidores han
cambiado por completo, el incremento de herramientas tanto digitales como tradicionales
tienen un mayor poder para expresar opiniones y posiciones, se debe tener una relacion

interactiva donde se comparta el dialogo digital (como se citd en Felix et. al., 2016).



Figura l.4
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Todo ello con la finalidad de responder la siguiente interrogante: ¢puede resultar
el femvertising mas efectivo que la publicidad tradicional en las mujeres limefias,
teniendo un impacto positivo en la actitud hacia la marca? ;Existe una relacion entre la

actitud hacia el femvertising y la actitud hacia la marca?



CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1. Definicion del femvertising

El femvertising es considerado un método de publicidad novedoso al centrarse en
cuestionar los tipicos estereotipos femeninos que son presentados en la publicidad de
diversas marcas, con la finalidad de cambiar la manera en como estas representan a las
mujeres en sus esfuerzos publicitarios (Akestam et. al., 2017; Eisend, 2009). Como
resultado, la percepcién de la marca es mas positiva, al ser una accion recepcionada como
ética (Grougiou, Balabanis, Manika, 2018). En lo que respecta al concepto, Eisend (2009)
lo define como un movimiento que logrard un cambio de perspectiva por parte de las
marcas publicitantes, las cuales a lo largo de sus esfuerzos promocionales han seguido
las normas sociales y los estereotipos en lugar de enfrentarlos o intentar cambiarlos (como
se citd en Akestam et al., 2017).

2.2. Bases tedricas

En base a este argumento, se evaluara el impacto de este tipo de publicidad en base al
modelo de Attitude-toward-the-ad (o actitud hacia la publicidad) de Mitchell y Olson
(1981) y Shimp (1981), los cuales parten de la teoria de Fishbein (1963) acerca de la
relacion entre las creencias que tiene un individuo sobre un objeto y la actitud que genera
hacia el mismo como resultado de su evaluacion interna. Estos autores enfocan sus
articulos en la importancia del constructo Actitud hacia la publicidad, el cual tiene
influencia en actitudes especificas hacia la marca, la intencién de compra, y el acto de
compray prueba del producto, ya que no es solo un enfoque publicitario, sino también un
efecto causado por los propios consumidores (Brown, 1992; Shimp, 1981). La definicion
planteada por Lutz nos indica que el modelo de actitud hacia la publicidad embarca la
predisposicion favorable o no favorable de responder de una manera particular en la
exposicion de estimulos publicitarios en una ocasion especifica (como se citdé en
MacKenzie et al., 1986).

Es importante la nocién sobre la definicion del modelo de actitud sobre la

publicidad ya que infiere la exposicion a un anuncio especifico, mas no refiere a la
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exposicion a anuncios de manera general o a las actitudes del mismo estimulo publicitario
en diferentes momentos. Por ello, se establece el uso de este modelo en una situacion
ligado a la construccién de la actitud generada al momento de la exposicion selecta
(MacKenzie y Lutz, 1989). De manera que la efectividad publicitaria sobre estas actitudes
en el largo plazo puede aumentar si los anunciantes pueden comunicar a los consumidores
la informacion relevante de la marca exponiendo ello de manera distinta y entretenida
(MacKenzie et al., 1986)

La actitud hacia la publicidad influencia de dos maneras; la primera es a través de
las evaluaciones hacia el mensaje construido dentro de los consumidores, la segunda es
a traves de un proceso donde las emociones se transfieren (Muehling, 1987). Dentro del
modelo, se observa que las reacciones de manera afectiva influencian positivamente a la
marca que esta siendo publicitada. Si se produce un efecto negativo, a pesar del mensaje

importante que transmita, el resultado sera repercutido en la marca (Muehling, 1987).

Para entender de mejor manera el modelo de actitud hacia la publicidad, se debe
realizar un andlisis a sus origenes. El marco de referencia fue presentado originalmente
por Lutz, Mackensie y Belch en el afio 1983, el cual brinda una mirada diversa sobre la
literatura relacionada al modelo (MacKenzie y Lutz, 1989). En la Figura 2.1 se muestra
la version original acerca del modelo y sus posibles antecedentes por parte del lado central
y periférico del procesamiento.
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Figura 2.1
Antecedentes del marco teorico del modelo actitud hacia la pdokd

FIGURE 1
Original Version of the Conceptual Framework of A,, Antecedents®
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*From Lutz, MacKenzie, and Belch (1983). Used by permission.

Fuente: MacKenzie, S.y Lutz, R. (1989).

Desde entonces el modelo de actitud hacia la publicidad ha sido relacionada a

subtemas dentro de la misma, tales como a la estrategia de repeticidn, aspectos mecanicos

y ejecuciones de comerciales, contextos publicitarios y editoriales, al igual que en teorias

de actitudes sobre la publicidad de diversas audiencias de manera general (Mackenzie y

Lutz, 1989). Junto con ello se presentaron nuevos cambios en el modelo que son

ilustrados en la Figura 2.2, la representacion afiade algunas interrelaciones determinantes

gue no fueron consideradas inicialmente.
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Figura 2.2
Modelo de formacién estructural modificado del modelo actitud hacia la publicidad

FIGURE 3
Modified Structural Model of A,q Formation
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Los autores MacKenzie y Lutz (1989), explican las seis variables que afectan de
manera directa hacia la actitud a la publicidad, los cuales se mantienen desde el primer

modelo de antecedentes. Estas variables se explican a continuacion:

e Credibilidad de la publicidad: se define como la percepcion de los consumidores
acerca de la marca en el anuncio en cuanto a la honestidad y credibilidad. Esta
credibilidad se construye en base a la influencia de tres constructos presentes en
el modelo estructural; discrepancia en el anuncio, credibilidad del anuncio y
credibilidad del anunciante.

e Percepcion de la publicidad: las percepciones son definidas como percepciones

multidimensionales por parte del consumidor acerca de la exposicion de una
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marca. Se realiza una distincion entre la cognicién de la marca y la cognicion de
la publicidad por parte de ella.

e Actitud hacia el anunciante: se espera que las reacciones afectivas hacia los
sponsors de la publicidad tienen un peso importante en la formacién de la actitud
hacia la publicidad. Dentro de ello influye la respuesta favorable o no hacia la
organizacion provocando que el proceso se incline hacia la relacion automética
con la marca publicitada.

e Actitud hacia el anuncio: se trata de la predisposicion aprendida a la respuesta de
anuncios de forma general. De esta manera se crea una relacion directa entre la
reaccion afectiva general de un consumidor hacia la publicidad y por ende hacia
su actitud sobre el anuncio.

e Estado animico: se define como el estado afectivo de los consumidores al
momento de la exposicion al anuncio, este estado afecta directamente en la actitud

hacia la publicidad.

2.3. Evidencia empirica

La primera variable del modelo es la intencion del comportamiento, donde se propone
que la actitud del consumidor hacia un comportamiento especifico se base en las
creencias acerca de atributos importantes y consecuencias percibidas sobre la realizacion
del comportamiento (Miniard y Cohen, 1981). Segin Mitchell y Olson (1981), los
resultados que obtuvieron del modelo indican que las creencias acerca de los atributos
del producto tienen un efecto sobre la actitud hacia la marca y como consecuencia esto
tiene un efecto sobre el comportamiento; afirmando el modelo propuesto por Fishbein
(1961) sobre la intencién de comportamiento del consumidor hacia el producto

publicitado.

Por su parte, la actitud hacia el acto de compra y uso de la marca se relaciona con el
elemento previo debido al impacto que tiene esta ultima en la decision de compra del
individuo. La intencion de compra puede ser interpretada como la intencién de un
individuo de comprar una marca en especifico como resultado de una evaluacion interna
que los llevé a tomar esa seleccion. Esto se debe a que los consumidores perciben que ese
producto lograra satisfacer sus deseos y necesidades (Khuong y Nguyen, 2015). Segun

Mitchell y Olsen (1981), al manipular el contenido de un anuncio, los resultados en la
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intencion de compra y la actitud hacia la publicidad estan directamente relacionados
(Mitchell y Olsen, 1981).

Por otro lado, segun Mitchell y Olson, la actitud hacia la marca es la “evaluacion
interna de la marca por parte del individuo” (como se citd en Spears y Singh, 2004). Esta
actitud es una evaluacion sumaria, duradera de la marca que estimula el comportamiento
(como se citd en Spears y Singh, 2004). Desde el punto de vista de la publicidad, este
elemento tiene como objetivo influenciar en la eleccion de marca al generar una actitud
favorable hacia la marca promocionada, lo cual se logra al estructurar el anuncio de
manera que enfaticen los beneficios que resultan del consumo de dicha marca. Si esto es
realizado correctamente, puede resultar en una mayor probabilidad de prueba de producto

o0 de recompra (Shimp, 1981).

En cuanto a la variable sobre la actitud de la publicidad, se trata de la interpretacion
directa de los usuarios sobre el estimulo publicitario (Mitchell y Olson, 1981). Segun
Shimp (1981), una actitud a favor de la publicidad vista causa en los consumidores una
sensacion de positivismo, lo cual genera una motivacion en los consumidores y un deseo
por sentirse bien. De igual forma se presenta una dualidad en cuanto a la actitud sobre la
publicidad, por un lado, la actitud cognitiva y por otra la actitud emocional (Shimp, 1981).
Para el aprendizaje cognitivo del consumidor, los esfuerzos publicitarios se enfocan en
relacionar productos familiares y lograr esa conexion. Mientras que, para apelar a la parte
emocional, también Ilamada afectiva, se utilizan técnicas asertivas que influyen en la
percepcion de los consumidores con el fin de generar cambio en el comportamiento de
los usuarios (Kaur y Hundal, 2017). Finalmente, el efecto de la actitud hacia la publicidad
debe capturar el efecto de la unificacion de una marca desconocida para el consumidor,
el estimulo no condicionado, con el atractivo visual publicitario, el cual es el estimulo
condicionado (Mitchell y Olson, 1981). Asimismo, segun Biel y Bridgewaters (1990),
este constructo puede ser medido en una escala que determina cual es la actitud que
desarrolla el individuo seguin su opinién sobre el estimulo, determinando si este le gusta,

le parece informativo, le irrita, lo convence o lo entretiene (como se cit6 en Lichtlé, 2007).

Dentro de la variable de actitud hacia el femvertising, la cual es considerada por los
autores como una “atraccion publicitaria”, empleada por las marcas con la finalidad de

obtener beneficios y, a la par, empoderar a mujeres y nifias; es decir, la finalidad es
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favorecer a la marca mientras se cuestionan estereotipos tradicionales (Akestam et al.,
2017). Una de las consecuencias del femvertising es el incremento de ventas, ya que se
obtiene un mayor grado de aceptacion hacia la marca que publicita a comparacion de una
campana tradicional con estereotipos (como se cito en Sternadori y Abitbol, 2019). Otro
efecto de la publicidad feminista es la generacion del marketing boca a boca entre las
usuarias que ven la publicidad, lo cual es un efecto positivo para las compafiias (Kapoor
y Munijal, 2017).

Con respecto a la exposicion a la publicidad, esta ultima variable engloba toda la
exhibicion de los anuncios a las cuales esta expuesto el consumidor para que, en
consecuencia, se generen las creencias, las actitudes y las intenciones de compra de la
marca o producto mostrado. Dentro de ella, se involucra la repeticién de los anuncios o
las veces que el individuo ve un spot publicitario especifico. Esto con el fin de crear
condiciones capaces de formar actitudes a través de otro tipo de mecanismos y no
solamente por las creencias que se tienen del producto (Mitchell y Olson, 1981). La
experiencia de exponer a un individuo hacia un anuncio comunica las expectativas a tener

sobre la marca que esta siendo publicitada (como se cité en Gardner, 1985).

En sintesis, la intencién de comportamiento es el resultado de la exposicion de un
individuo a los esfuerzos de la publicidad de una marca, lo cual genera creencias sobre el
producto anunciado y, a la par, una actitud hacia el propio anuncio, como resultado de
los estimulos cognitivos y emocionales. Como producto de estos conceptos, se genera la
actitud hacia la marca que determinaré si el consumidor considera factible la adquisicién
del bien que esta muestra en su publicidad, lo cual depende de su interpretacion del
anuncio. Finalmente, se genera la actitud hacia el producto basado en el proceso de

evaluacion de sus convicciones y de sus experiencias previas (Fishbein, 1963)
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CAPITULO IlI: MODELO CONCEPTUAL

Figura 3.1
Modelo de actitud hacia la publicidad
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Nota. De “Are Product Attribute Beliefs the Only Mediator of Advertising Effects on Brand Attitude?
1981”7 por Mitchell, A. A., y Olson, J. C., Journal of Marketing Research, 18(3), p. 327.
https://doi.org/10.2307/3150973

Elaboracion: propia

Tabla 3.1

Matriz de consistencia

Relacion

Hipétesis causal Pregunta de investigacion Afirmacion - Hipotesis
Existe una relacion entre la actitud
hacia el acto de comprar y uso de la
marca y la intencién de

comportamiento.

¢Existe una relacion en la actitud hacia el
H1 F1-D  acto de compray uso de lamarcay la
intencién de comportamiento?

¢Existe una relacion en la actitud haciala  Existe una relacion entre la actitud

H2 F2-F1  marcay la actitud hacia el acto de compray hacia la marca y la actitud hacia el
uso de la marca? acto de compra y uso la marca.
. ., . . Existe una relacion en la actitud hacia
H3 F3-F2  ¢Existe unarelacion en la actitud hacia la

la publicidad y la actitud hacia la

publicidad y la actitud hacia la marca?
marca.

Existe una relacion entre la actitud
H4 F4-F2 ¢Existe unarelacion en la actitud hacia el hacia el femvertising y la actitud
femvertising y la actitud hacia la marca? hacia la marca.

(continua)
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(continuacién)

Hipotesis Relacion Pregunta de investigacion Afirmacion - Hipotesis
Causal
¢Existe una relacion en la exposicién a la  La variable de exposicion a la
H5 FS-F3  publicidad y la actitud hacia la publicidad determina la actitud hacia
publicidad? la publicidad
¢Existe una relacion en la exposicién a la  La variable de exposicion a la
H6 F5-F4  publicidad y la actitud hacia el publicidad determina la actitud hacia

femvertising?

el femvertising

Elaboracién: propia

Tabla 3.2
Matriz de constructo — autor
- Tipo de
Cddigo e ble Constructo Autores
. " . Miniard y Cohen,1981; Mitchell y
D Dependiente Intencion de comportamiento Olson,1981
F1 Independientes  Actitud hacia el acto de compra Khuang y Nguyen, 2015; Mitchell y
Olson,1981
y uso de la marca
F2 Independientes Aitdld nicialla mare) Spears y Singh, 2004; Shimp,1981
' Kaur y Hundal, 2017; Mitchell y Olson,
F3 Independientes  Actind hacia la publicidad 1981 Shimp, 1981
4 Independient Akestam et al., 2017; Kapoor y Munjal,
EpendIentes  actitud hacia el femvertising 2017; Sternadori y Abitbol, 2019
F5 Independientes EXposicion a la publicidad Gardner, 1985; Mitchell y Olson, 1981

Elaboracién: propia

Tabla 3.3
Matriz de constructo - escala — autor
Cddigo Constructo Pregunta del Cuestionario Escala psicométrica
D Intencién de En una escala del 1 al 7, ¢qué tan probable  Es muy probable que
comportamiento es que compre el producto publicitado compre el producto
considerando la publicidad que acaba de publicitado
ver?

(continda)

18



(continuacién)

Cadigo Constructo Pregunta del Cuestionario Escala psicométrica
F1 Actitud hacia la Enlaescala del 1 al 7, ;como considera  Mi experiencia con la
marca que fue su experiencia con lamarca...?  marca ha sido positiva.
Enlaescala del 1 al 7, ;como considera  Mi experiencia con la
que fue su experiencia con lamarca...?  marca ha sido buena.
En una escala del 1 al 7, luego de ver el  Mi experiencia con la
video, marque su opinion con respecto  marca ha sido positiva.
a lamarca...
En una escala del 1 al 7, marque su Mi opinién de la marca es
opinion con respecto a la marca siendo  positiva.
positiva 7 0 negativa 1.
En una escala del 1 al 7, luego de ver el Mi opinidn de la marca es
video, marque su opinién con respecto positiva.
a la marca siendo positiva 7 0 negativa
1.
F2 Actitud hacia el En una escala del 1 al 7, ¢estas de Estoy totalmente de
acto de compray  acuerdo con que el producto publicitado  acuerdo con que el
uso de la marca podria satisfacer tus necesidades producto publicitado
considerando la publicidad que acabas puede satisfacer mis
de ver? necesidades considerando
la publicidad que acabo
de ver.
F3 Actitud hacia la Luego de ver el video, ¢qué opinas Me parece interesante el
publicidad sobre este comercial de acuerdo con las  spot publicitario.
siguientes afirmaciones?
Bueno Malo
Me gusta No me gusta
Aburrido Entretenido
F4 Actitud hacia el En una escala del 1 al 5, que tan de Estoy totalmente de

femvertising

acuerdo o en desacuerdo se encuentra
con las siguientes afirmaciones: “Es un
comercial tipico dirigido al publico
femenino”

En una escala del 1 al 5, que tan de
acuerdo o en desacuerdo se encuentra
con las siguientes afirmaciones: “Es un
comercial atipico dirigido al publico
femenino”.

En una escala del 1 al 5, que tan de
acuerdo o en desacuerdo se encuentra
con las siguientes afirmaciones: “El
comercial es diferente a la publicidad
tradicional dirigida al pablico
femenino"

acuerdo con que el
comercial es tipico
dirigido al publico
femenino.

Estoy totalmente de
acuerdo con que el video
mostrado es un comercial
tipico dirigido al publico
femenino.

Estoy totalmente de
acuerdo con que el video
mostrado es un comercial
atipico dirigido al pablico
femenino.

(continda)
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(continuacién)

Codigo Constructo Pregunta del Cuestionario Escala psicométrica
F4 Actitud hacia el En una escala del 1 al 5, que tan de Estoy totalmente de
femvertising acuerdo o en desacuerdo se encuentra acuerdo con que la mujer
con las siguientes afirmaciones: "La del comercial me
mujer del comercial me representa”.
ujer del comercial me representa representa.
En una escala del 1 al 5, que tan de Estoy totalmente de
acuerdo o en desacuerdo se encuentra acuerdo con que la
con las siguientes afirmaciones: "La imagen de la mujer
|magen.de la mujer mgstrada en el mostrada en el comercial
comercial me molesta”.
me molesta.
En una escala del 1 al 5, que tan de Estoy totalmente de
acuerdo o en desacuerdo se encuentra acuerdo con que el
con las siguientes afirmaciones: ""El comercial muestra
comermal muestra estereotipos de la estereotipos de la mujer.
mujer.
En una escala del 1 al 5, que tan de Estoy totalmente de
acuerdo o en desacuerdo se encuentra acuerdo con que el
con las siguientes afirmaciones: "El comercial me hace querer
comercial me h_a?'e querer actuar de actudk de mandfa
manera contraria". .
diferente.
F5 Exposicion a la ¢Habias visto este comercial? Si, ya lo habia visto

publicidad

Elaboracién: propia
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

Se utilizaron tres herramientas para la recoleccion de datos de la investigacion. Se
aplicaron dos encuestas focus group a la unidad de anélisis. Como segunda herramienta
se aplicaron entrevistas a profundidad aplicada sobre profesionales en el rubro
publicitario. Por ultimo, se realiz6 un analisis ANOVA sobre los datos. Se detalla la

metodologia aplicada para los procesos detallados previamente.

4.1 Metodologia aplicada al cuestionario
4.1.1 Unidad de analisis

Segun Herndndez y Mendoza (2018), la unidad de analisis constituye los datos e
informacion a ser examinados durante el proceso estadistico; mientras que la unidad

de muestreo se trata del caso elegido a estudiar.

Para la investigacién nos centraremos en mujeres de 18 a 40 afios, de los
niveles socioecondémicos A, B y C, y categorizadas dentro de las generaciones X y
Y, residentesde Lima Metropolitana, especificamente de la zona 7 de la ciudad. Son
nativos digitales y usuarios frecuentes de redes sociales, especificamente de la
plataforma de video de YouTube. Tienen un estilo de vida moderno y suelen ver
television, navegar la web o interactuar en redes sociales en sus tiempos libres. Las
caracteristicas especificas son las siguientes:

e Género: femenino

o Edad: 18 a 40 afos

« NSE:AByC

e Zona de residencia:

o Zona 7 (San Isidro, Miraflores, Santiago de Surco, San
Borja, La Molina)
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Tabla4.1
Segmentacion de la unidad de analisis

Variables de segmentacion

Demogréfica Geografica Conductual
Edad: 18 a 40 Zona 7 Lima Conocen o han realizado compras
afios Metropolitana. de las marcas mostradas en los

Gltimos 6 meses.Utilizan redes

Género: Mujeres 5
sociales frecuentemente.

Elaboracién: propia

Por otro lado, considerando que para este estudio se emplea un experimento
como técnica de estudio, la unidad de analisis que compone la muestra debe
ser lo mas homogénea posible para obtener una equivalencia de submuestra
suficiente. Una opcion viable, si es que es relevante para el estudio, es que la muestra
esté compuesta por estudiantes universitarios (Geuens y De Pelsmacker, 2017). Cabe
resaltar que en ocasiones limitar a la muestra bajo esta caracteristica podria ser un
error si es que la teoria estudiada requiere ciertos comportamientos que este perfil no
cumple, como alta capacidad adquisitiva (Vargas et. al., 2017) no obstante, en este
caso no presenta un problema, ya que este perfil cumple con el rango de edad de
interés y no deben tener una conducta especifica mas que haber consumido o
comprado las marcas que seran tema del estimulo publicitario mostrado en el

experimento, lo cual es solucionado al realizar el filtro de participantes.

22



4.1.2 Alcance de la investigacion

El alcance de la investigacion contiene una fase inicial y una fase final, empezando
por el conocimiento acerca del problema junto con la literatura del tema; y finalizando
con la perspectiva y proposito del estudio (Hernandez y Mendoza, 2018). Se pueden
emplear cuatro tipos de alcances; exploratorio, descriptivo, correlacional y

explicativo (Herndndez y Mendoza, 2018).

Para la investigacion propuesta, se realizara un alcance exploratorio, aplicando
un experimento con el fin de comparar el elemento constante (spots publicitarios
tradicionales) contra el elemento variable (spots publicitarios femeninos).
Especificamente se utiliza el disefio cuasiexperimental, ya que, como se explico en
el punto anterior, los sujetos deben cumplir ciertos requisitos para ser parte del
estudio.

4.1.3 Técnica e instrumento

Segun Hernandez y Mendoza (2018), existen diversas técnicas de recolecciéon de
datos de acuerdo con el tipo de investigacion empleado. En el caso de los estudios
cuantitativos se puede hacer uso de cuestionarios, entrevistas a profundidad, focus
groups, registro de datos, aparatos de precision, entre otros.

Dentro de nuestra investigacion, la cual es cuantitativa y cualitativa cuasi
experimental, se empled las técnicas de encuesta y focus group con preguntas cerradas
y abiertas. El instrumento para recopilar la informacién fue un cuestionario digital,
elaborado con la herramienta Google Forms. Las métricas fueron de una escala de

Likert de 7 puntos y de 5 puntos.

4.1.4 Tipo de muestreo

Dentro del muestreo encontramos dos tipos; el probabilistico y el no probabilistico.
En el primero los elementos a analizar tienen probabilidades iguales de ser
seleccionados parala investigacion, mientras que en el muestreo no probabilistico se
tiene un propdsito por el cual es mas conveniente elegir un conjunto de elementos a

ser investigado (Hernandez y Mendoza, 2008).

Segun Malhotra (2008), para la muestra no probabilistica se pueden emplear
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las siguientes técnicas: muestreo por conveniencia, por juicio, por cuotas y por bola de
nieve. Dentro de la investigacién se emple6 un tipo de muestra no probabilistico y
multietapico, tomando en cuenta que para reclutar a los participantes se hizo uso de

los siguientes tipos de muestreo:

« Porbola de nieve: se invitd a un nimero de usuarios a que realicen la encuesta
focus group y estos individuos invitaron a sus conocidos a participar.
« Por juicio: se seleccionaron a los usuarios que cumplieron con los requisitos

determinamos por juicio previamente.

4.1.5 Encuesta piloto

Para poder lograr el calculo de una muestra mas especifica y funcional para la
investigacion se realizo una encuesta piloto con el fin de obtener valores para dos de
las variables de la formula de la muestra. En este caso se realiz6 la encuesta piloto a
57 personas donde se realizé la siguiente pregunta después de explicar el término del
femvertising: ¢Usted siente que el femvertising tendria un impacto mas positivo en

usted hacia la marca, a comparacion de la publicidad tradicional?

De acuerdo con la encuesta aplicada a un total de 57 mujeres, se obtuvo un
resultado donde 50 personas indicaron que si a la pregunta realizada; y 7 personas
indicaron que no. Junto con estos resultados podemos tomar la variable “p” que
significa de nivel de aceptacion tiene un 87.72% y la variable “q” la cual tiene un
nivel de rechazo con 12.28%. En el siguiente punto se detallara el célculo del tamafio

de muestra.

4.1.6 Tamano de la muestra

El tamafio de muestra nos indica la cantidad de elementos que deben ser incluidos en
el estudio a realizar (Malhotra, 2008). Para el calculo de la muestra, se toma en cuenta
unapoblacién infinita conformada por las generaciones X e Y, grupo de personas de
18 a 40 afios que representan el 36.3% del area de Lima Metropolitana, de acuerdo
con la informacion de CPI 2022. Esto siendo un total de 4,029.11 miles de limefios.
De este grupo de individuos, el 81% hace uso frecuente de la plataforma YouTube,

la cual es un medio publicitario donde las marcas aplican formatos de anunciode
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video (como los videos unskippable o bumpers) para promocionar sus productos
(Datum Internacional, 2017). En base a ello, la poblacion total considerada para el

calculo ctla muestra es de 3,623.57 miles de limefios.

Para calcular la estimacion del tamarfio de la muestra del proyecto, se emplea

la siguiente férmula planteada por Malhotra (2008):

Z:XpXq

n= d2

En donde:

n = tamafio de la muestra
Z = nivel de significacion (Para 99% equivale a 2,58. Para 90% es igual a
1,96)

d = maximo error permitido
p = nivel de aceptacion

g = nivel de rechazo

Segun esta, se emplea un margen de error maximo de +- 5.2% con un nivel de
confianza del 90% y de acuerdo con nuestra encuesta piloto previa (p=0.8772 y

0=0.1228). Como resultado, se obtiene una muestra de 89 individuos.

Sin embargo, segin Lenth (2010), al tratarse de un experimento publicitario
incluyendo estimulos audiovisuales, el estudio debe tener un tamafio de muestra
estadisticamente significativo para tener resultados relevantes sin ser muy amplio.
Mayormente, los estudios de comportamiento del consumidor y publicidad se
realizan con grupos de 20 participantes (como se citdé en Geuens y De Pelsmacker,
2017). Asimismo, si en el experimento se comparan dos condiciones diferentes (por
ejemplo, estimulos publicitarios con empoderamiento femenino y estimulos
publicitarios sinempoderamiento), un total de 90 participantes seria ideal para
realizar la comparacion, considerando que no hay otra variable que depende del
analisis del investigador, como el género de cada participante (Geuens y Pelsmacker,
2017). Por esta razén, para el estudio en cuestion se tomo6 una muestra de 90 mujeres
separadas en dos grupos de cantidad equivalente, exponiendo a 45 de ellas a

femvertising y a las otras 45 a publicidad tradicional, esto en modalidad de focus
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group.

4.1.7 Herramientas de analisis

Para analizar los resultados del estudio se utilizaron herramientas de la estadistica
inferencial; concretamente, se hizo uso del andlisis de ANOVA de un factor. Este se
usé como una prueba de medias para dos 0 mas poblaciones (Malhotra, 2008). Este
analisis se aplico para el analisis de la primera relacion causal entre F1 y D, ya que
se trata de la relacion entre la variable independiente y la Gnica variable dependiente.
Este coeficiente se utilizo para explicar la relacion entre dos variables que tengan
una escala minima de intervalo; dentro de la investigacion se utilizara una escala de

Likert de 7 y 5 puntos para las variables.

4.1.8 Criterios de seleccion de los estimulos publicitarios

Los criterios de seleccion aplicados sobre los estimulos publicitarios se dividen en dos
de acuerdo la naturaleza de las categorias. Para ambos los criterios considerados
empiezan tomando en cuenta el tiempo de antigtiedad el cual no debe pasar los 5 afios.
Este criterio va de lamano con la calidad de produccién audiovisual del comercial, ya
que al descartarcomerciales muy antiguos podemos disminuir la brecha. Un segundo
criterio es la duracion misma de los comerciales seleccionados, el promedio debe
estar entre 40 y 80 segundos y debe ser similar para cada marca analizada; en otras
palabras, el estimulo de publicidad tradicional de la marca estudiada debe tener una
duracién no mayor ni menor de 5 segundos del estimulo de femvertising de la misma.
Otra consideracion importante es el guion y tono de didlogo utilizado, ya que lo ideal
es la contraposicion de ambos estimulos; es por ello por lo que los comerciales
seleccionados, tanto tradicionales como de femvertising, se contraponen y actuan

como opuestos para cada respectiva marca.

4.1.9 Estimulos publicitarios seleccionados

Para la correcta realizacion de un experimento publicitario, los estimulos deben tener
un balance entre el realismo y el control; deben ser hechos profesionalmente (con
una produccion de calidad), sobre todo por la constante evolucion de la publicidad y
los contextos de esta. Asimismo, se debe considerar si es conveniente usar marcas

existentes ohipotéticas, creadas por los investigadores para aplicarlas en el estudio
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(Geuens y De Pelsmacker, 2017). Segun Schneider y Cornwell (2005), el uso de
marcas existentes en un experimento puede implicar efectos de exposicion o
experiencia previa con la marca por parte de los participantes (como se citd en Geuens
y De Pelsmacker, 2017). Algunas soluciones para minimizar esta variable son
presentar estimulos de varias marcas o productos, contar con un grupo de control o
medir la actitud hacia la marca de las marcas a ser mostradas al grupo de participantes

antes de realizar el experimento.

En base a la teoria, en este estudio se aplicd la primera solucién mencionada (usar
estimulos de varias marcas) para minimizar los efectos de las actitudes, creencias y
sentimientos hacia las mismas. Por ello, los sujetos fueron expuestos a una serie
de anuncios publicitarios audiovisuales (de soporte visual y sonoro) en formatos de
video, los cuales promocionan un producto exhibiendo sus caracteristicas, beneficios
o enfocandose en los usuarios finales. Estos tienen una duracion promedio de 30
segundos, contando con audio en espafiol (latino). A continuacion, se presenta el

listado de anuncios seleccionados con su respectiva marca.

Tabla 4.2

Estimulos tradicionales seleccionados

Categoria de Marcay Enlace Estereotipo
producto campafia desafiado
Bebidas Pilsen, “jueves https://www.youtube. Roles
alcoholicas de patas” com/watch?v=i000E
FZ1-Vg

Shampoo Pantene, https://www.youtube Aparienciafisica

“Selena .com/watch?v=a_Jm

Gbmez” mnFWPCs

Productos de
belleza

Esika, “Nueva
base Hydra
Smart ;Cémo
elegir tu color
de base?”

https://www.youtube
.com/watch?v=CsN1
0

zhXKmEyab channe

1=%C3%A9sika

Estandares de
belleza

Elaboracion: propia
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https://www.youtube.com/watch?v=i0o0EFZ1-Vg
https://www.youtube.com/watch?v=i0o0EFZ1-Vg
https://www.youtube.com/watch?v=i0o0EFZ1-Vg
https://www.youtube.com/watch?v=a_JmmnFWPCs
https://www.youtube.com/watch?v=a_JmmnFWPCs
https://www.youtube.com/watch?v=a_JmmnFWPCs
https://www.youtube.com/watch?v=CsN10zhXKmE&ab_channel=%C3%A9sika
https://www.youtube.com/watch?v=CsN10zhXKmE&ab_channel=%C3%A9sika
https://www.youtube.com/watch?v=CsN10zhXKmE&ab_channel=%C3%A9sika
https://www.youtube.com/watch?v=CsN10zhXKmE&ab_channel=%C3%A9sika
https://www.youtube.com/watch?v=CsN10zhXKmE&ab_channel=%C3%A9sika

Tabla 4.3

Estimulos de femvertising seleccionados

Categoria de Marcay Enlace Estereotipo
producto campafia desafiado
Bebidas Pilsen, https://www.youtube.co Roles
alcoholicas “Celebremos m/watch?v=rImBQiiiPIs
el cambio”
Shampoo Pantene, “Un https://www.youtube.co Apariencia
pelo pantene m/watch?v=phR7¢g fisica

Productos de
belleza

lo dice todo”
Esika, “Mi
ExpresionMi
Eleccion

SuwHIU

https://www.youtube.co

m/watch?v=QLNN

JYVEtvs

Estandares de
belleza

Elaboracién: propia

Asimismo, en la Figura 4.1, se presenta una coleccion de imagenes

tomadas de los comerciales que fueron elegidos.
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https://www.youtube.com/watch?v=rImBQiiiPls
https://www.youtube.com/watch?v=rImBQiiiPls
https://www.youtube.com/watch?v=rImBQiiiPls
https://www.youtube.com/watch?v=phR7gSuwHIU
https://www.youtube.com/watch?v=phR7gSuwHIU
https://www.youtube.com/watch?v=phR7gSuwHIU
https://www.youtube.com/watch?v=QLNNJYvEtvs
https://www.youtube.com/watch?v=QLNNJYvEtvs
https://www.youtube.com/watch?v=QLNNJYvEtvs

Figura 4.1
Estimulos de femvertising seleccionados

 PILSEN PANTENE ESIKA

PILSEN PANTENE

Elaboracién: propia

Sin embargo, ya que es usual que en los experimentos los participantes traten de
adivinar qué es lo que el investigador esta evaluando para “ayudar” a la investigacion,
al responder como creen que la persona que guia el experimento esperay no como lo
hariannaturalmente. Por ello, se debe considerar revelar a los participantes las
variables dependientes (actitud hacia la publicidad y hacia la marca) una vez haya
finalizado el experimento. Asimismo, se debe ocultar el proposito natural del estudio
para evitar la reactancia al estimulo (Vargas et. al., 2017). En este caso, no se debe
revelar que se estudiara la actitud hacia la publicidad (variable dependiente) para que
los participantes no sean influenciados por el tema. Con la finalidad de desviar la
atencion de esta variable, se anuncid a los participantes que el experimento tiene como
fin evaluar la presentaciéndel producto en el comercial, cuando en realidad se desea

conocer la actitud hacia la publicidad.
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4.1.10 Protocolo del experimento

El caracter de esta investigacion trata de un disefio cuasiexperimental, el cual se basé
en las mediciones periddicas de la variable dependiente para el grupo de unidad
de prueba, luego ocurrié el tratamiento por parte del investigador y por Gltimo se
realizaron mediciones periddicas (Malhotra, 2008). Se cumplen los dos requisitos
segun Hern&ndez (2018), que son necesarios para el disefio experimental, grupos de
comparacion y equivalencia en los dos grupos. Los grupos de comparacion difieren
con la manipulacion de estimulos mostrados respectivamente con el fin de conseguir
una comparacioén que brinde resultados a la pregunta de investigacion. Mientras que
se tiene una equivalencia en los grupos al contar con las mismas candidatas con los
criterios de segmentacion mencionados en el punto 4.1.1.

Dicho ello, se procedié al disefio experimental que consistio en la
manipulacion de la variable independiente, estimulos tradicionales, exponiendo al
grupo a este tratamiento con el fin de comparar ambos grupos. Todo ello con el
objetivo principal de conocer la actitud hacia las marcas presentadas en los
comerciales. Esto se logro con la ayuda del instrumento disefiado para la obtencién
de datos relevantes cumpliendo con los requisitos del experimento. El experimento
consistio en una secuencia de 5 pasos, sin contar el analisis de resultados (Ver Figura
4.2).

Figura 4.2

Procedimiento del experimento

Primer paso: Clasificacion de sujetos

Segundo paso: Introduccion

Tercer paso: Cuestionario previo al estimulo
Cuarto paso: Exposicion a la publicidad
Quinto paso: Cuestionario posterior al estimulo

|

Sexto paso: Control de calidad

Elaboracién: propia
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4.1.10.1 Primer paso: Clasificar a los sujetos

En un principio se realiz6 una encuesta preliminar con el fin que actie como filtro
hacia la seleccion de sujetos que cumplieron con las caracteristicas determinadas
de la unidad de andlisis. Después de tener a los usuarios segmentados de manera
correcta se colocaron los spots uno por uno mostrando primero el tradicional, se
realizaron las preguntas y luego el mismo proceso ocurrié con el spot de
femvertising. En la encuesta preliminar se pregunté nombre y apellido, teléfono,
edad, género, distrito de residencia y si hacia uso de la plataforma YouTube (ver
Tabla 4.4).

Tabla 4.4

Cuestionario preliminar

CUESTIONARIO 1: FILTRO

Datos Geénero
personales Edad
Distrito donde reside
Preguntas Por favor, selecciona las marcas que conoces: Pilsen, Pantene y/o Kotex.
filtro

¢Has comprado algun producto marca Pilsen, Kotex o Pantene en los
altimos 6meses?

Por favor, selecciona las marcas de las cuales hayas realizado alguna
compra en los ultimos 6 meses (puedes seleccionar mas de una): Pilsen,
Pantene y/o Kotex.

Elaboracién: propia

4.1.10.2 Segundo paso: Introduccion

Aaquellos participantes que cumplieron con el perfil requerido, se les informé que
participarian de un estudio en el cual estarian expuestos a una serie de estimulos
publicitarios, especificamente comerciales. Sin embargo, no se revel6 cuales
fueron las variables que se midieron para evitar que sus respuestas fueran
influenciadas por el condicionamiento de querer aportar opiniones que
favorezcan o no a los resultados del estudio. Por otro lado, se indicé que es
necesario cumplir con una serie de requisitos al responder la encuesta focus

group, los cuales fueron: ver la duracién completa de los videos, no realizar otras
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actividades (distracciones) durante la resolucion de la encuesta focus group y
responder con totalsinceridad. Se especificé la duracion del cuestionario a cada
participante, siendo este un aproximado de 10 a 15 minutos, tomando en cuenta

que se mostraron 3 videos de 40 a 80 segundos de duracion.

4.1.10.3 Tercer paso: Cuestionario previo a la exposicion de publicidad

Se realizaron preguntas previo a los estimulos donde se incluyeron preguntas que
ayudaron a aplicar los filtros mencionados anteriormente, lo cual ayudo a la
confirmacion de requisitos de los participantes. De igual manera, se incluyeron
preguntas acerca de las marcas evaluadas logrando conocer opiniones previas a
la exposicidn del estimulo. Estaspreguntas se repitieron a lo largo del cuestionario

para cada uno de los comerciales de las marcas seleccionadas.

4.1.10.4 Cuarto paso: Exposicion a la publicidad

Se presentaron una serie de spots publicitarios o reclames, dentro del cuestionario
virtual de Google Forms, de una duracién aproximada de 1 minuto cada uno, a
cada grupo de sujetos, diferenciando aquellos comerciales que no lograron un
mensaje de empoderamiento femenino claro de los anuncios influenciados por el
femvertising (ver tabla 4.1). La finalidad de este contraste sera determinar el
efecto de estos estimulos en la actitud hacia la marca en cada grupo de sujetos.
Cabe resaltar que no se especifico a los individuos que condicién (tradicional o
femvertising) se evaluaron, con la finalidad de minimizar la influencia de

creencias previas.

4.1.10.5 Quinto paso: Cuestionario post exposicion a la publicidad

Luego de exponer a los sujetos a dichos reclames, se realiz6 una serie de preguntas
con una escala de Likert y escala de diferencial semantico (Max Diff) para medir
cada uno de los constructos del modelo conceptual con las preguntas desarrolladas
en la matriz constructo - escala autor (ver Tabla 4.3).

En los estudios de actitud hacia la marca, las escalas que se utilizaron con

mayor frecuencia son las escalas de formato bipolar, en la cual se midi6 la
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intensidad de la identificacion con uno de los dos puntos. Asimismo, se aplic
una cantidad de 7 niveles y de 5 niveles de escala, al tomar en cuenta que, segun
la teoria, las escalas tienen un rango de entre 5y 9 puntos, siendo la medicion
mas precisa cuando hay un mayor rango. En el caso especifico de participantes
estudiantes, que son letrados, tienen experiencia con cuestionarios o tienen una
capacidad cognitiva mayor del promedio, se recomienda emplear 7 niveles a las
preguntas aplicadas (Geuens y De Pelsmacker, 2017)
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Tabla 4.5

Preguntas sobre estimulos publicitarios

CUESTIONARIO 2: EXPOSICION A LA PUBLICIDAD

Preguntas

Alternativas

¢Habias visto este comercial antes?

Luego de ver el video, ;qué opinas sobre este comercial
deacuerdo con las siguientes afirmaciones? El comercial
fue...

Luego de ver el video, ¢qué opinas sobre este comercial
deacuerdo con las siguientes afirmaciones? El
comercial...

Luego de ver el video, ;qué opinas sobre este comercial
deacuerdo con las siguientes afirmaciones? El comercial
fue...

En una escala del 1 al 7, luego de ver el video marque su
opinién con respecto a Pilsen.

En una escala del 1 al 5, que tan de acuerdo o en
desacuerdo se encuentra con las siguientes afirmaciones:
“Es un comercial tipico dirigido al publico femenino”.

En una escala del 1 al 5, que tan de acuerdo o en
desacuerdo se encuentra con las siguientes afirmaciones:
“Es un comercial atipico dirigido al pablico femenino”.

En una escala del 1 al 5, que tan de acuerdo o en
desacuerdo se encuentra con las siguientes afirmaciones:
“El comercial es diferente a la publicidad tradicional
dirigida al publico femenino"

En una escala del 1 al 5, que tan de acuerdo o en
desacuerdo se encuentra con las siguientes afirmaciones:
"La mujer del comercial me representa”.

En una escala del 1 al 5, que tan de acuerdo o en
desacuerdo se encuentra con las siguientes afirmaciones:
"La imagen de la mujer mostrada en el comercial me
molesta".

En una escala del 1 al 5, que tan de acuerdo o en
desacuerdo se encuentra con las siguientes afirmaciones:
"La comercial muestra estereotipos de la mujer”.

En una escala del 1 al 5, que tan de acuerdo o en
desacuerdo se encuentra con las siguientes afirmaciones:
"El comercial me hace querer actuar de manera
contraria".

En una escala del 1 al 5, ¢estas de acuerdo con que el
producto publicitado podria satisfacer tus necesidades
considerando la publicidad que acabas de ver?

Malo/Bueno

No me gustd/Me gusté

Aburrido/Entretenido

Negativa/Positiva

Totalmente en desacuerdo/
Totalmente ceAcuerdo

Totalmente en desacuerdo/
Totalmente ceAcuerdo

Totalmente en desacuerdo/
Totalmente ceAcuerdo

Totalmente en desacuerdo/
Totalmente ceAcuerdo

Totalmente en desacuerdo/
Totalmente ceAcuerdo

Totalmente en desacuerdo/
Totalmente ceAcuerdo

Totalmente en desacuerdo/
Totalmente ek Acuerdo

Totalmente en desacuerdo/
Totalmente ceAcuerdo

Totalmente en desacuerdo/
Totalmente ceAcuerdo

(continua)
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(continuacién)

Preguntas Alternativas

En una escala del 1 al 5, ;qué tan probable es que Totalmente en desacuerdo/
compresel producto publicitado considerando la Totalmente ¢Acuerdo
publicidad que acabas de ver?

Elaboracidn: propia

Se mostro el mismo cuestionario a ambos grupos de participantes, quienes
habian sido expuestos a estimulos publicitarios diferentes, con la finalidad de
medir las variables independientes y dependientes con las mismas escalas ante
ambos contextos de contenido (publicidad tradicional y femvertising). De esta
manera, se midio la intensidad delresultado de ambos estimulos en cada grupo de

participantes.

4.1.10.6  Sexto paso: Control de calidad

Ya que el cuestionario se realiz6 de manera digital y los investigadores no
contaron con las herramientas para gestionar el tiempo ni el orden en el cual
respondieron las preguntas, se realiz6 una revision cada vez que se encontraba

una respuesta nueva para asegurar que todo el cuestionario estuviera completo.

4.1.10.7 Evaluacién

Después de la aplicacion del experimento se tomaron los datos de ambos grupos
(en basea la escala psicométrica) para realizar el analisis de los resultados y
formular conclusiones sobre la actitud hacia la marca y la intencién de
comportamiento. Para ello, se utilizd la herramienta ANOVA, la cual serd

explicada a detalles mas adelante.
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A continuacion, se muestra el cuestionario aplicado en la herramienta Google Forms.

Figura 4.3

Encuesta focus group estimulos tradicionales primera parte

Investigacion sobre publicidad

jHola! El siguiente cuestionario es para un proyecto de investigacion de la Ulima.

Responda todas las preguntas con total honestidad, recuerde que no hay respuestas

correctas o incorrectas.

Agradecemos desde ya por su tiempo.
*Obligatorio

1. ¢Qué género tiene usted? *

Marca solo un évalo.

Mujer
) Hombre

Prefiero no decirlo

Informacion académica

2. ;Cual es su grado de instruccion? *
Marca solo un évalo.

Secundaria incompleta
Secundaria completa
Técnica superior incompleta
Técnica superior completa
Universitaria incompleta

) Universitaria completa

Maestria/doctorado

Datos personales

Elaboracién: propia
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Figura 4.4
Encuesta focus group estimulos tradicionales segunda parte

3. (Qué edad tiene usted? *

Marca solo un évalo.

") Menos de 18 afios
)18 a 20 afos

21 a 25 afios
) 26 a 29 afios

Mas de 30 afios

4. ;Enqué distrito reside? *
Marca solo un évalo.

Zona 1: Ventanilla, Puente Piedra, Comas, Carabayllo
Zona 2: Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras.
Zona 3: San Juan de Lurigancho.
Zona 4: Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria.
_) Zona 5: Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino.
Zona 6: JesUs Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel.
Zona 7: Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina.
Zona 8: Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores.
Zona 9: Villa El Salvador, Villa maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac.

Zona 10: Callao, Bellavista, La Perla, La Punta y Carmen de la Legua.

Por favor, responda las siguientes preguntas acerca de su experiencia con las marcas

Marcas mencionadas.

5. ¢Conoce las siguientes marcas? *
Marca solo un évalo.
Pantene
Pilsen
Esika
Todas las anteriores

) Ninguna

Elaboracién: propia
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Figura 4.5
Encuesta focus group estimulos tradicionales tercera parte

6. ;Hacomprado algun producto de las siguientes marcas en los ultimos 6 meses? *

Marca solo un évalo por fila.

Si No
Pilsen (
Pantene
Esika ]
Por favor, responda las siguientes preguntas acerca de tu experiencia con las marcas
Marcas mencionadas.

7. iCon qué frecuencia realiza compras de las siguientes marcas? *

Marca solo un évalo por fila.

1vezal Tvezala 1 vez cada dos 1 vez al 1 vez cada seis
dia semana semanas mes meses

Pilsen B B . B B
Esika B B B - B
Pantene . - o s

A continuacién, le haremos una serie de preguntas para conocer su opinién acerca de la

marca Pilsen. No hay respuestas erréneas, por lo que le pedimos que responda con total

PILSEN honestidad y evite cualquier tipo de distraccién.

8. Enlaescaladel1al 7, ;como considera que fue su experiencia con la marca
Pilsen? *

Marca solo un évalo.

Mala Buena

Elaboracién: propia
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Figura 4.6

Encuesta focus group estimulos tradicionales cuarta parte

9. Enuna escala del 1al 7, marque su opinion con respecto a Pilsen. *

Marca solo un évalo.

Negativa Positiva

10. Cuando piensa en la marca Pilsen, ;jcual es la primera palabra que se le viene a la

mente?
En esta etapa vera un comerciales de 30 segundos de la marca Pilsen. Después
3 de ello, responderd una serie de preguntas en relacion a este. Le pedimos que
COMERCIAL: responda con total honestidad y que evite cualquier distraccién en los préximos 8
PILSEN a 10 minutos.
COMERCIAL PILSEN

11. ¢Habia visto este comercial? *

Marca solo un évalo.
Si

No

Tal vez

Elaboracién: propia
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Figura 4.7
Encuesta focus group estimulos tradicionales quinta parte

12. Luego de ver el video, el comercial le parecio... *

Marca solo un évalo.

Malo Bueno

13. Luego de ver el video, el comercial... *

Marca solo un évalo.

No me gusto Me gusto

14. Luego de ver el video, el comercial fue... *

Marca solo un évalo.

Aburrido Entretenido

15. Enunaescaladel 1al 7, luego de ver el video, marque su opinion con respecto a
la marca Pilsen. *

Marca solo un évalo.

Negativa Positiva

Elaboracion: propia
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Figura 4.8

Encuesta focus group estimulos tradicionales sexta parte

16.

En una escala del 1al 7, jqué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentra con

las siguientes afirmaciones? *

Totalmente de acuerdo = 7, Totalmente en desacuerdo = 1

Marca solo un dvalo por fila.

"Es un comercial
tipico dirigido al
publico
femenino"

"Es un comercial
atipico dirigido
al publico
femenino"

"El comercial es
diferente a la
publicidad
tradicional
dirigida al
publico
femenino"

"La mujer del
comercial me
representa”

"Laimagen de la
mujer mostrada
en el comercial
me molesta"

"El comercial
muestra
estereotipos de
la mujer”

"El comercial me
hace querer
actuar de
manera
contraria"

Elaboracién: propia
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Figura 4.9
Encuesta focus group estimulos tradicionales séptima parte

En una escala del 1al 7, jesta de acuerdo con que el producto publicitado podria

1V
satisfacer sus necesidades considerando la publicidad que acaba de ver? *
Marca solo un évalo.
1 2 3 4 5 6 7
Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo
18. Enunaescaladel 1al 7, ;qué tan probable es que compre el producto publicitado
considerando la publicidad que acaba de ver? *
Marca solo un évalo.
1 2 3 4 5 6 7
Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo
A continuacion, le haremos una serie de preguntas para conocer su opinion acerca de
la marca Pantene. No hay respuestas erréneas, por lo que le pedimos que responda
PANTENE con total honestidad.
19. Enlaescaladel1al 7, ;como considera que fue su experiencia con la marca
Pantene? *
Marca solo un évalo.
1 2 3 4 5 6 7
Mala Buena
20. Enuna escala del 1al 7, marque su opinion con respecto a Pantene. *

Marca solo un évalo.

Negativa Postiva

Elaboracién: propia
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Figura 4.10
Encuesta focus group estimulos tradicionales octava parte

21. Cuando piensa en la marca Pantene, ;cudl es la primera palabra que se le viene

la mente?
En esta etapa vera un comerciales de 30 segundos de la marca Pantene. Después
. de ello, respondera una serie de preguntas en relacion a este. Le pedimos que
COMERCIAL: responda con total honestidad y que evite cualquier distraccién en los préximos 8
PANTENE a 10 minutos.
COMERCIAL PANTENE

http://youtube.com/watch?

v=E3ajphhu7U8

22. ;Habia visto este comercial? *

Marca solo un évalo.

Si
No

Tal vez

23. Luego de ver el video, el comercial le parecio... *

Marca solo un évalo.

Malo Bueno

Elaboracién: propia
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Figura 4.11
Encuesta focus group estimulos tradicionales novena parte

24. Luego de ver el video, el comercial le parecio... *

Marca solo un évalo.

Me gusta No me gusta

25. Luego de ver el video, el comercial fue... *

Marca solo un évalo.

Aburrido Entretenido

26.
Pantene. *

Marca solo un évalo.

Negativa Positiva

Elaboracién: propia

En una escala del 1al 7, luego de ver el video marque su opinién con respecto
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Figura 4.12
Encuesta focus group estimulos tradicionales primera parte

27. Enunaescaladel1al 7, jqué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentra con
las siguientes afirmaciones? *

Totalmente de acuerdo = 7, Totalmente en desacuerdo = 1

Marca solo un évalo por fila.

"Es un comercial

tipico dirigido al — — — — — - _—
publico = = A - — — =
femenino"

"Es un comercial
atipico dirigido
al publico
femenino"

"El comercial es
diferente a la
publicidad
tradicional
dirigida al
publico
femenino"

"La mujer del
comercial me
representa”

"Laimagen de la

mujer mostrada — — — — - — -
en el comercial e — —: — —/ el —
me molesta"

"El comercial
muestra
estereotipos de
la mujer”

"El comercial me
hace querer
actuar de
manera
contraria"

Elaboracién: propia



Figura 4.13
Encuesta focus group estimulos tradicionales décimo primera parte

En una escala del 1al 7, jesta de acuerdo con que el producto publicitado podria

28.
satisfacer sus necesidades considerando la publicidad que acaba de ver? *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

En una escala del 1al 7, ;qué tan probable es que compre el producto publicitado

29.
considerando la publicidad que acaba de ver? *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

A continuacion, le haremos una serie de preguntas para conocer su opinién acerca de la
marca Esika. No hay respuestas erréneas, por lo que le pedimos que responda con total

ESIKA honestidad.

30. Enlaescaladel1al7 ;como considera que fue su experiencia con la marca

Esika? *

Marca solo un évalo.

Mala Buena

31. Enuna escala del 1al 7, marque su opinién con respecto a Esika. *

Marca solo un évalo.

Negativa Postiva

Elaboracién: propia
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Figura 4.14
Encuesta focus group estimulos tradicionales décimo segunda parte

ORI e ¢ e yemanan wrra e raaar e saaran

32. Cuando piensa en la marca Esika, ;cual es la primera palabra que se le viene la

mente?
En esta etapa vera un comerciales de 30 segundos de la marca Esika. Después de
. ello, respondera una serie de preguntas en relacion a este. Le pedimos que
COMERCIAL: responda con total honestidad y que evite cualquier distraccién en los préximos 8
ESIKA a 10 minutos.
COMERCIAL ESIKA

http://youtube.com/watch?

v=CsN10zhXKmE

33. ;Habia visto este comercial? *

Marca solo un évalo.

Si
No

Tal vez

34. Luego de ver el video, el comercial le parecio...

Marca solo un évalo.

Malo Bueno

Elaboracién: propia
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Figura 4.15
Encuesta focus group estimulos tradicionales décimo tercera parte

35. Luego de ver el video, el comercial le parecio... *

Marca solo un dvalo.

No me gusto Me gusto

36. Luego de ver el video, el comercial fue... *

Marca solo un évalo.

Aburrido Entretenido

37. Enunaescaladel 1al 7, luego de ver el video marque su opinién con respecto a

Esika. *

Marca solo un évalo.

Negativa Positiva

Elaboracion: propia
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Figura 4.16
Encuesta focus group estimulos tradicionales décimo cuarta parte

38. Enunaescaladel1al 7, ;qué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentra con
las siguientes afirmaciones? *

Totalmente de acuerdo = 7, Totalmente en desacuerdo = 1
Marca solo un évalo por fila.

1 2 3 & 5 6 7

"Es un comercial

tipico dirigido al - — — = = — —
publico —/ —/ == o) - L. -
femenino"

"Es un comercial
atipico dirigido
al publico
femenino"

"El comercial es
diferente a la
publicidad
tradicional
dirigida al
publico
femenino"

"La mujer del
comercial me
representa”

"Laimagen de la

mujer mostrada — — = — — = .
en el comercial ‘ ‘ ' ‘ ‘ ‘
me molesta"

"El comercial
muestra
estereotipos de
la mujer”

"El comercial me
hace querer
actuar de
manera
contraria"

Elaboracién: propia



Figura 4.17
Encuesta focus group estimulos tradicionales décimo quinta parte

En una escala del 1al 7, jesta de acuerdo con que el producto publicitado podria

39.
satisfacer sus necesidades considerando la publicidad que acaba de ver? *
Marca solo un évalo.
1 2 3 4 5 6 7
Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo
40. Enunaescaladel1al7 ;qué tan probable es que compre el producto publicitado

considerando la publicidad que acaba de ver? *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

Elaboracién: propia
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Figura 4.18

Encuesta focus group estimulos femvertising primera parte

Investigacion sobre publicidad

ijHola! El siguiente cuestionario es para un proyecto de investigacion de la Ulima.

Responda todas las preguntas con total honestidad, recuerde que no hay respuestas
correctas o incorrectas.

Agradecemos desde ya por su tiempo.
*Obligatorio

1. ;Qué género tiene usted? *
Marca solo un évalo.
) Mujer
_/ Hombre

Prefiero no decirlo

Informacion académica

2. ;Cual es su grado de instruccion? *

Marca solo un évalo.

Secundaria incompleta

_ Secundaria completa
Técnica superior incompleta
Técnica superior completa
Universitaria incompleta
Universitaria completa

Maestria/doctorado

Datos personales

Elaboracion: propia
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Figura 4.19
Encuesta focus group estimulos femvertising segunda parte

3. ;Qué edad tiene usted? *

Marca solo un évalo.

_/ Menos de 18 afios
)18 a 20 afios

/21 a 25 afos
26 a 29 afos

Mas de 30 afos

4. ;Enqué distrito reside? *
Marca solo un évalo.

f Zona 1: Ventanilla, Puente Piedra, Comas, Carabayllo
Zona 2: Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras.
) Zona 3: San Juan de Lurigancho.
Zona 4: Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria.
Zona 5: Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, EI Agustino.
Zona 6: Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel.
Zona 7: Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina.
! Zona 8: Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores.
Zona 9: Villa El Salvador, Villa maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac.

Zona 10: Callao, Bellavista, La Perla, La Punta y Carmen de la Legua.

Por favor, responda las siguientes preguntas acerca de su experiencia con las marcas

Marcas mencionadas.

5. ¢Conoce las siguientes marcas? *

Marca solo un évalo.

Pantene

Pilsen

Esika

Todas las anteriores

_ Ninguna

Elaboracién: propia
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Figura 4.20
Encuesta focus group estimulos femvertising tercera parte

¢Ha comprado algun producto de las siguientes marcas en los ultimos 6 meses? *

6.
Marca solo un évalo por fila.
Si No
Pilsen
Pantene ! -
Esika - C
Por favor, responda las siguientes preguntas acerca de tu experiencia con las marcas
mencionadas.
Marcas
7. ;Con qué frecuencia realiza compras de las siguientes marcas? *
Marca solo un dvalo por fila.
1vezal Tvezala 1 vez cada dos 1vezal 1 vez cada seis
dia semana semanas mes meses
Pilsen E ) C E 2
Esika - il =] = il
Pantene - (_
A continuacién, le haremos una serie de preguntas para conocer su opinién acerca de la
marca Pilsen. No hay respuestas erroneas, por lo que le pedimos que responda con total
PILSEN honestidad y evite cualquier tipo de distraccién.

En la escala del 1al 7, ;como considera que fue su experiencia con la marca
Pilsen? *

Marca solo un dvalo.

Mala Buena

Elaboracion: propia
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Figura 4.21
Encuesta focus group estimulos femvertising cuarta parte

9. Enuna escala del 1al 7, margue su opinion con respecto a Pilsen. *

Marca solo un dvalo

Negativa Positiva

10. Cuando piensa en la marca Pilsen, jcual es la primera palabra que se le viene ala

mente?
En esta etapa vera un comerciales de 30 segundos de la marca Pilsen. Después
de ello, respondera una serie de preguntas en relacion a este. Le pedimos que
COMERCIAL: ; ) i & Ay
responda con total honestidad y que evite cualquier distraccion en los proximos 8
PILSEN a 10 minutos.

COMERCIAL PILSEN

http://youtube.com/watch?v=rimBQiiiPls

11. ;Habia visto este comercial? *

Marca solo un évalo.
Si

No

Tal vez

Elaboracién: propia



Figura 4.22
Encuesta focus group estimulos femvertising quinta parte

12. Luego de ver el video, el comercial le parecio... *

Marca solo un évalo.

Malo Bueno

13. Luego de ver el video, el comercial... *

Marca solo un dvalo.

No me gusto Me gusto

14. Luego de ver el video, el comercial fue... *

Marca solo un évalo.

Aburrido Entretenido

15. Enuna escala del 1al 7, luego de ver el video, marque su opinion con respecto a

la marca Pilsen. *

Marca solo un évalo.

Negativa Positiva

Elaboracién: propia
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Figura 4.23
Encuesta focus group estimulos femvertising sexta parte

16. Enunaescaladel1al 7, ;qué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentra con
las siguientes afirmaciones? *

Totalmente de acuerdo = 7, Totalmente en desacuerdo = 1
Marca solo un évalo por fila.
1 2 3 4 5 6 7

"Es un comercial
tipico dirigido al
publico
femenino"

"Es un comercial

atipico dirigido ~ = 2 - — -
al publico

femenino"

"El comercial es
diferente a la
publicidad
tradicional
dirigida al
publico
femenino"

"La mujer del
comercial me { )
representa”

"La imagen de la
mujer mostrada
en el comercial
me molesta”

"El comercial

muestra — — — — — — —
estereotipos de ‘

la mujer"

"El comercial me
hace querer
actuar de
manera
contraria”

Elaboracion: propia



Figura 4.24
Encuesta focus group estimulos femvertising séptima parte

En una escala del 1al 7, jesta de acuerdo con que el producto publicitado podria

17.
satisfacer sus necesidades considerando la publicidad que acaba de ver? *
Marca solo un évalo.
1 2 3 4 5 6 7
Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo
18. Enunaescala del 1al 7, ;qué tan probable es que compre el producto publicitado
considerando la publicidad que acaba de ver? *
Marca solo un 6valo.
1 2 3 4 5 6 7
Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo
A continuacion, le haremos una serie de preguntas para conocer su opinién acerca de
la marca Pantene. No hay respuestas erréneas, por lo que le pedimos que responda
PANTENE con total honestidad.
19. Enlaescaladel1al 7, ;como considera que fue su experiencia con la marca

Pantene? *

Marca solo un dvalo.

Mala Buena

20. Enunaescala del 1al 7, marque su opinion con respecto a Pantene. *

Marca solo un évalo.

Negativa Postiva

Elaboracién: propia
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Figura 4.25
Encuesta focus group estimulos femvertising octava parte

21. Cuando piensa en la marca Pantene, ;cual es la primera palabra que se le viene

la mente?
En esta etapa vera un comerciales de 30 segundos de la marca Pantene. Después
1 de ello, respondera una serie de preguntas en relacion a este. Le pedimos que
COMERCIAL: responda con total honestidad y que evite cualquier distraccién en los préoximos 8
PANTENE a 10 minutos.
COMERCIAL PANTENE

v=phR7gSuwHIU

22. ;Habia visto este comercial? *

Marca solo un évalo.

Si
No

Tal vez

23. Luego de ver el video, el comercial le parecio... *

Marca solo un évalo.

Malo Bueno

Elaboracién: propia
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Figura 4.26
Encuesta focus group estimulos femvertising novena parte

24. Luego de ver el video, el comercial le parecio... *

Marca solo un évalo.

Me gusta No me gusta

25. Luego de ver el video, el comercial fue... *

Marca solo un évalo.

Aburrido Entretenido

26. Enuna escaladel1al 7, luego de ver el video margue su opinion con respecto

Pantene. *

Marca solo un évalo.

Negativa Positiva

Elaboracion: propia
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Figura 4.27
Encuesta focus group estimulos femvertising décima parte

27. Enunaescaladel1al 7, ;qué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentra con
las siguientes afirmaciones? *

Totalmente de acuerdo = 7, Totalmente en desacuerdo = 1
Marca solo un évalo por fila.
1 2 3 4 5 6 7

"Es un comercial
tipico dirigido al
publico
femenino"

"Es un comercial
atipico dirigido
al publico
femenino"

"El comercial es
diferente a la
publicidad
tradicional
dirigida al
publico
femenino"

"La mujer del
comercial me
representa’

"La imagen de la

mujer mostrada — —\ — — - - -
en el comercial 3

me molesta”

"El comercial

muestra - — — - — — —
estereotipos de

la mujer"

"El comercial me
hace querer
actuar de
manera
contraria”

Elaboracién: propia



Figura 4.28
Encuesta focus group estimulos femvertising décimo primera parte

En una escala del 1al 7, jesta de acuerdo con que el producto publicitado podria

28.
satisfacer sus necesidades considerando la publicidad que acaba de ver? *
Marca solo un évalo.
1 2 3 4 5 6 7
Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo
29. Enunaescaladel1al 7, ;qué tan probable es que compre el producto publicitado

considerando la publicidad que acaba de ver? *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

A continuacién, le haremos una serie de preguntas para conocer su opinién acerca de la
marca Esika. No hay respuestas erréneas, por lo que le pedimos que responda con total

ESIKA honestidad.

En la escala del 1al 7, ;como considera que fue su experiencia con la marca

30.
Esika? *
Marca solo un évalo.
1 2 3 4 5 6 7
Mala Buena
31. Enunaescala del 1al 7, marque su opinion con respecto a Esika. *

Marca solo un évalo.

Negativa Postiva

Elaboracién: propia
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Figura 4.29

Encuesta focus group estimulos femvertising décimo segunda parte

32. Cuando piensa en la marca Esika, ;cual es la primera palabra que se le viene la

mente?

COMERCIAL:
ESIKA

COMERCIAL ESIKA

v=20QIPywndmk

En esta etapa vera un comerciales de 30 segundos de la marca Esika. Después de
ello, respondera una serie de preguntas en relacion a este. Le pedimos que
responda con total honestidad y que evite cualquier distraccién en los préximos 8
a 10 minutos.

http://youtube.com/watch?

33. ;Habia visto este comercial? *

Marca solo un évalo.

Si
No

Tal vez

34. Luego de ver el video, el comercial le parecié... *

Marca solo un évalo.

Malo

Elaboracién: propia

Bueno
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Figura 4.30
Encuesta focus group estimulos femvertising décimo tercera parte

35. Luego de ver el video, el comercial le parecio... *

Marca solo un 6valo.

No me gusto Me gusto

36. Luego de ver el video, el comercial fue... *

Marca solo un évalo.

Aburrido Entretenido

37. Enunaescaladel 1al 7, luego de ver el video marque su opinion con respecto a

Esika. *

Marca solo un 6valo.

Negativa Positiva

Elaboracién: propia
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Figura 4.31
Encuesta focus group estimulos femvertising décimo cuarta parte

38. Enunaescaladel1al 7, jqué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentra con
las siguientes afirmaciones? *

Totalmente de acuerdo = 7, Totalmente en desacuerdo = 1
Marca solo un évalo por fila.
1 2 3 4 5 6 7

"Es un comercial
tipico dirigido al
publico
femenino"

"Es un comercial
atipico dirigido
al publico
femenino"

"El comercial es
diferente a la
publicidad
tradicional
dirigida al
publico
femenino"

"La mujer del
comercial me
representa”

"La imagen de la

mujer mostrada - — — o e = o
en el comercial

me molesta”

"El comercial

muestra — — — — — — —
estereotipos de ‘

la mujer"

"El comercial me
hace querer
actuar de
manera
contraria”

Elaboracion: propia
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Figura 4.31
Encuesta focus group estimulos femvertising décimo quinta parte

En una escala del 1al 7, ;esta de acuerdo con que el producto publicitado podria

39.
satisfacer sus necesidades considerando la publicidad que acaba de ver? *
Marca solo un dvalo.
1 2 3 4 5 6 7
Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo
40. Enunaescaladel1al7, jqué tan probable es que compre el producto publicitado

considerando la publicidad que acaba de ver? *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

Elaboracién: propia
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4.2 Metodologia aplicada a las entrevistas a profundidad
4.2.1 Participantes de la entrevista

Las entrevistas se utilizan con el fin de encontrar una perspectiva interna y profunda
de los participantes de ella (Hernandez y Mendoza, 2008). Los participantes de la
entrevista aplicada fueron seleccionados a través de un criterio; el cual se basé en
encontrar profesionales que ejerzan dentro del rubro publicitario. Se realiz6 la
busqueda entre contactos cercanos, con ello se lograron concretar tres entrevistas

para la investigacion

4.2.2 Técnica e instrumento

Se disefié una entrevista del tipo estructurada, las preguntas fueron formuladas con
el fin de lograr que los participantes explayen sus ideas. El instrumento tomé en

cuenta once preguntas que se detallan en la tabla 4.6.

Las condiciones de la entrevista se realizaron de manera virtual en diferentes
horarios. Se realiz6 la grabacién con fines de evidencia. Asimismo, todos los
participantes se encontraban en un entorno solitario y sin distracciones. De igual
manera para todas las entrevistas se lograron concretar todas las preguntas
planificadas. La duracion por cada entrevista fue de treinta minutos

aproximadamente.
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Tabla 4.6
Preguntas para entrevista a profesional

Preguntas

10.

11.

Presentacion: estudios, cargo actual, experiencia en el rubro publicitario.

¢Cudles son algunas de las estrategias especificar que se utilizan actualmente en el rubro de
publicidad?

La marca/empresa donde trabaja ha utilizado el femvertising previamente? ;Si es asi, han encontrado
resultados significativamente positivos o no?

¢Como miden el impacto hacia la publicidad en su experiencia? Si no miden, considera que no es
importante medir. ;Si miden, considera que la herramienta que utilizan es efectiva?

¢Considera que en el futuro el femvertising se vera de manera mas regular es decir hasta llegar a ser
normalizado y no utilizar un término para su definicion? O, por el contrario, ;considera que es una
estrategia que se dara menos cada vez?

¢Considera que el planteamiento para una publicidad tradicional (machista) tiene un proceso igual
que el femvertising? ¢Considera que el tiempo de planteamiento es el mismo o tienen alguna
diferencia?

Considera que el femvertising es una estrategia que se podria aplicar hacia todo tipo de
marcas/empresas? ¢O siente alguna diferenciacion entre rubros?

¢Se realiza un estudio previo antes de plantear las piezas publicitarias? ¢O se realiza un brainstorming
general (sin considerar implicancias sociales)?

Considera que el femvertising solo tendria/tiene el mismo impacto sobre el publico femenino o podria
impactar de la misma manera al pablico masculino?

¢Considera que las marcas estan mas abiertas de incorporar piezas de femvertising en sus estrategias?
¢ O sobre que bases se realiza el planteamiento publicitario?

¢De acuerdo con su experiencia en publicidad, considera que el femvertising tendria un impacto méas

positivo sobre la marca? ¢ Considera que cambiaria en algo la actitud del consumidor sobre la marca?

Elaboracién: propia
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CAPITULO V: ANALISIS Y PRESENTACION DE
RESULTADOS

5.1 Caracteristicas de la unidad de analisis

Las participantes del experimento fueron mujeres de 18 a 25 afios que se encuentren
cursando sus estudios universitarios y son residentes de la zona 7 de Lima Metropolitana,
compuesta por los distritos de San Isidro, Miraflores, Santiago de Surco, San Borja, La
Molina. Se encuestaron a 240 personas con la finalidad filtrarlas en base a las
caracteristicas descritas para contar con 90 participantes en total, el cual es el tamafio de

muestra necesario para el proyecto.

5.2 Anadlisis descriptivo del cuestionario

A continuacion, se tomaron en cuenta los resultados de las preguntas méas importantes del

cuestionario, de las cuales podemos obtener conclusiones relevantes.

5.2.1. Clasificacion de estimulo: tradicional y femvertising

a. Constructo 1: Intencion de comportamiento
o Preguntal: “Enunaescaladel 1al 7, ;qué tan probable es que compre el producto
publicitado considerando la publicidad que acaba de ver?” (Escala: 1 = totalmente

en desacuerdo, 7 = totalmente de acuerdo)

Figura 5.1

Pregunta 1 cuestionario tradicional, marca Pilsen

En una escala del 1 al 7, ¢ qué tan probable es que compre el producto publicitado
considerando la publicidad que acaba de ver?

o1 @2 3 @4 5 @6 7

Elaboracion: propia 68



Figura 5.2

Pregunta 1 cuestionario femvertising, marca Pilsen

En una escala del 1 al 7, ¢ qué tan probable es que compre el producto publicitado
considerando la publicidad que acaba de ver?

o1 @2 3 @4 @5 08 O7

Elaboracién: propia

Comparando ambas preguntas podemos ver que el sentiment generado por el
comercial de femvertising a comparacion del tradicional tiene mejores resultados en cuanto
a intencién de compra. Podemos ver que en la encuesta tradicional la intencion de compra
es menos del 9%, mientras que para para el lado del femvertising se tiene un 22.2% en una
intencion de compra definitiva. Tomando en cuenta la categoria del producto, donde se tiene
una percepcion historica sobre la posicion de la mujer en los anuncios de cerveza, la cual

tiene un contraste regular entre ambas piezas publicitarias.

Figura 5.3

Pregunta 1 cuestionario tradicional, marca Pantene

En una escala del 1 al 7, ;qué tan probable es que compre el producto publicitado
considerando la publicidad que acaba de ver?

®2 @4 5 @6 @7

Elaboracién: propia
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Figura 5.4

Pregunta 1 cuestionario femvertising, marca Pantene

En una escala del 1 al 7, ;qué tan probable es que compre el producto publicitado
considerando la publicidad que acaba de ver?

02 @3 4 @5 @6 ©7

Elaboracién: propia

Para el caso del producto de Pantene, la intencién de compra va desde el 17.8% en
el comercial tradicional hacia un 22.2% en el comercial de femvertising. La diferencia no es
grande, pero si notoria. En el caso de esta categoria de producto, las piezas publicitarias han
sido dirigidas hacia un publico femenino desde siempre, por lo que se puede entender que
las piezas publicitarias comparadas no han tenido el mismo impacto como en otras

categorias. Aun asi, podemos ver el aumento positivo hacia el lado del femvertising.

Figura 5.5

Pregunta 1 cuestionario tradicional, marca Esika

En una escala del 1 al 7, 4, qué tan probable es que compre el producto publicitado
considerando la publicidad que acaba de ver?

o3 @04 5 @6 @7

Elaboracién: propia
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Figura 5.6

Pregunta 1 cuestionario femvertising, marca Esika

En una escala del 1 al 7, ¢ qué tan probable es que compre el producto publicitado
considerando la publicidad que acaba de ver?

®2 @4 5 @6 @7

Elaboracién: propia

En cuanto a las piezas publicitarias mostradas para Esika, podemos ver un efecto
similar con la categoria anterior. Se ve un incremento del porcentaje en la intencion de
compra de un 15.6% del lado tradicional a comparacion del lado del femvertising que
incrementd a 24.4%. De igual manera podemos confirmar el impacto positivo de esta

categoria publicista.

Conclusion constructo 1:

e Intencion de comportamiento: en cuanto a este constructo, la intencién de
compra después de ver los comerciales por el lado tradicional no esta definido,
pues las respuestas de los encuestados difieren. Esto se puede deber a la conexién
con la experiencia previa que se ha tenido con la marca, estas experiencias son
subjetivas ya que varian de acuerdo con cada usuario. En cuanto a los resultados
de comportamiento para femvertising se tiene un promedio mayor en cuanto a la
intencion de compra. EIl promedio de top two-box es de entre 25 a 30% para las
tres marcas. Sin embargo, considerando la baja frecuencia en cuanto a la compra
de Esika, consideramos que este resultado refleja una asociacion positiva para la
marca ya que se realiza una consideracion mas frecuente de compraen las actuales

consumidoras.
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b. Constructo 2: Actitud hacia la marca

e Pregunta 2: “En la escala del 1 al 7, ;cdmo considera que fue su experiencia con

la marca...?” (Escala: 1 = mala, 7 = buena)

Figura 5.7
Pregunta 2 cuestionario tradicional, marca Pilsen

En la escala del 1 al 7, ;como considera que fue su experiencia con la marca
Pilsen?

@1 ®2 ©3 @4 5 06 O7

Elaboracién: propia

Figura 5.8

Pregunta 2 cuestionario femvertising, marca Pilsen

En la escala del 1 al 7, ;cémo considera que fue su experiencia con la marca Pilsen?

o1 @2 ®3 04 @5 @6 @7

Elaboracion: propia
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Figura 5.9
Pregunta 2 cuestionario tradicional, marca Pantene

En la escala del 1 al 7, ;como considera que fue su experiencia con la marca
Pantene?

®1 ®3 04 @5 06

Elaboracion: propia

Figura 5.10

Pregunta 2 cuestionario femvertising, marca Pantene

En la escala del 1 al 7, ;como considera que fue su experiencia con la marca
Pantene?

o1 02 3 04 @5 @6 @7

Elaboracién: propia
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Figura 5.11

Pregunta 2 cuestionario tradicional, marca Esika

En la escala del 1 al 7, ;,como considera que fue su experiencia con la marca Esika?

@3 04 5 @6 @7
Elaboracién: propia

Figura5.12

Pregunta 2 cuestionario femvertising, marca Esika

En la escala del 1 al 7, ;cémo considera que fue su experiencia con la marca Esika?

®3 @4 5 @6 @7

Elaboracidn: propia

En cuanto a la experiencia de los usuarios con las marcas mostradas previamente,
siendo 7 una buena experiencia y 1 una mala experiencia; podemos ver gque se tiene un
sentimiento positivo con respecto a Pilsen y Pantene. Podemos intuir que al ser marcas
masivas y con un publico amplio se logra un efecto de experiencias regulares a buenas en
la mayoria de las usuarias. La mayor parte de las entrevistadas indic6 que consumia Pilsen
sobre las otras marcas. En cuanto a la marca Esika, vemos que hay una respuesta mas
normalizada en cuanto a la experiencia, podemos ver que las usuarias no suelen comprar
masivamente dentro de la categoria.
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e Pregunta 3: “En una escala del 1 al 7, marque su opinion con respecto a...”

(Escala: 1 = negativa, 7 = positiva)

Figura 5.13
Pregunta 3 cuestionario tradicional, marca Pilsen

En una escala del 1 al 7, marque su opinién con respecto a Pilsen.

®1 @3 4 ®5 65 O7

Elaboracién: propia

Figura 5.14

Pregunta 3 cuestionario femvertising, marca Pilsen

En una escala del 1 al 7, marque su opinién con respecto a Pilsen.

®1 @3 4 ®5 6 O7

Elaboracién: propia
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Figura 5.15
Pregunta 3 cuestionario tradicional, marca Pantene

En una escala del 1 al 7, marque su opinion con respecto a Pantene.

®2 03 4 5 6 @7

Elaboracién: propia

Figura 5.16
Pregunta 3 cuestionario femvertising, marca Pantene

En una escala del 1 al 7, marque su opinién con respecto a Pantene.

1 @2 ©3 @4 5 056

Elaboracién: propia
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Figura 5.17

Pregunta 3 cuestionario tradicional, marca Esika

En una escala del 1 al 7, marque su opinién con respecto a Esika

®3 04 5 @6 O7

Elaboracion: propia

Figura 5.18

Pregunta 3 cuestionario femvertising, marca Esika

En una escala del 1 al 7, marque su opinién con respecto a Esika.

®3 04 5 @6 O7

Elaboracion: propia

Respecto a la opinion del usuario frente a las marcas, donde 7 es positivo y donde 1
es negativo, podemos encontrar una respuesta neutral para las marcas de Pilsen y Esika.
Podemos rescatar que la marca Pantene mostraria un posicionamiento mas positivo en la
mente de las consumidoras, alli vemos que la puntuacion de la escala 7 abarca un aproximado
del 25.7%.
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e Pregunta 4: “En una escala del 1 al 7, luego de ver el video, marque su opinion

con respecto a la marca...” (Escala: 1 = negativa, 7 = positiva)

Figura 5.19
Pregunta 4 cuestionario tradicional, marca Pilsen

En una escala del 1 al 7, luego de ver el video, marque su opinién con respecto a la
marca Pilsen.

o1 @2 3 @4 5 06 07

Elaboracion: propia

Figura 5.20

Pregunta 4 cuestionario femvertising, marca Pilsen

En una escala del 1 al 7, luego de ver el video, margque su opinién con respecto a la
marca Pilsen.

®2 O3 4 @5 @6 O7

Elaboracion: propia

Se midio el impacto de los usuarios inmediatamente luego de ver los comerciales
respectivos. Se logra ver que, para el caso de Pilsen, el impacto del comercial de femvertising
es mucho mas positivo con un 37.8% en la escala positiva.
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Figura 5.21

Pregunta 4 cuestionario tradicional, marca Pantene

En una escala del 1 al 7, luego de ver el video, marque su opinién con respecto a la
marca Pantene.

®2 @04 5 @6 @7

Elaboracién: propia

Figura 5.22

Pregunta 4 cuestionario femvertising, marca Pantene

En una escala del 1 al 7, luego de ver el video, marque su opinién con respecto a la
marca Pantene.

®4 @5 6 @7

Elaboracién: propia

En cuanto a la marca Pantene podemos observar que la diferencia en opinion del
comercial tradicional al comercial de femvertising es de un aumento del 8.8% es una escala
positiva. De igual manera vemos que del lado del femvertising no tenemos registros en la
escala menor a 4, lo cual es un indicador que sustenta la reaccion previa de una mejor

percepcion sobre la marca en el comercial feminista.
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Figura 5.23

Pregunta 4 cuestionario tradicional, marca Esika.

En una escala del 1 al 7, luego de ver el video, marque su opinién con respecto a la
marca Esika.

®3 04 5 @6 @7

Elaboracién: propia

Figura 5.24

Pregunta 4 cuestionario femvertising, marca Esika

En una escala del 1 al 7, luego de ver el video, marque su opinién con respecto a la
marca Esika.

®4 5 6 @7

Elaboracién: propia

En cuanto a la marca Esika, notamos un cambio mas positivo en la opinion sobre la
marca luego de ver la pieza de femvertising con un incremento del 11.1% en la escala 7 de
una opinién positiva. Asimismo, podemos notar una tendencia de opinidn neutra con
respecto a la marca luego de ver la pieza tradicional. Esto podria deberse a la familiaridad
de estos comerciales tradicionales, los cuales suelen ser frecuentes en el dia a dia de las

usuarias.

80



Conclusion constructo 2:

o Actitud hacia la marca: segun los resultados obtenidos después de la aplicacion
de la encuesta focus group realizada, indican el impacto sobre los usuarios
después de ver loscomerciales seleccionados. Esto se ve claramente en la pregunta
donde se le pideal usuario su opinién acerca de la marca luego de ver el video, se
ve un impacto positivo sobre las marcas en cuanto a los comerciales de
femvertising. Mientras que, por el lado tradicional, los resultados son mas
dispersos y no se tiene claridaden cuanto a una opinion positiva, por lo general

predomina una opinion negativa.

c. Constructo 3: Actitud hacia el acto de compra y uso de la marca

o Pregunta 5: “En una escala del 1 al 7, ;estd de acuerdo con que el producto
publicitado podria satisfacer sus necesidades considerando la publicidad que

acaba de ver? (Escala: 1 = totalmente en desacuerdo, 7 = totalmente de acuerdo)

Figura 5.25

Pregunta 5 cuestionario tradicional, marca Pilsen

En una escala del 1 al 7, ;esta de acuerdo con que el producto publicitado
podria satisfacer sus necesidades considerando la publicidad que acaba de ver?

o1 @®°>2 3 @4 ®5 ©6 7

Elaboracion: propia
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Figura 5.26

Pregunta 5 cuestionario femvertising, marca Pilsen

En una escala del 1 al 7, 4 esta de acuerdo con que el producto publicitado
podria satisfacer sus necesidades considerando la publicidad que acaba de ver?

o1 @2 3 @4 @5 @6 07

Elaboracidn: propia

En cuanto a los resultados de esta pregunta, podemos ver una gran diferencia entre
las respuestas luego de ver ambas publicidades. Hay una mayor intencion de consideracion
que el producto de la marca Pilsen podria satisfacer las necesidades del usuario luego de
observar la pieza del femvertising, especificamente un 17.8% lo considera de esa manera. A
comparacion de la pieza tradicional donde se tiene un porcentaje menor al 9% en la misma

escala.

Figura 5.27

Pregunta 5 cuestionario tradicional, marca Pantene

En una escala del 1 al 7, 4 esta de acuerdo con que el producto publicitado
podria satisfacer sus necesidades considerando la publicidad que acaba de ver?

®2 @3 4 @5 6 O7

Elaboracion: propia
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Figura 5.28

Pregunta 5 cuestionario femvertising, marca Pantene

En una escala del 1 al 7, 4 esta de acuerdo con que el producto publicitado
podria satisfacer sus necesidades considerando la publicidad que acaba de ver?

15,6%

®2 04 5 @6 7

Elaboracién: propia

Para el caso de la marca Pantene la diferencia entre los usuarios que consideran que
el producto puede satisfacer sus necesidades es de un 20% mas a favor del femvertising. Por
lo que los usuarios que vieron el comercial feminista tienen una percepcion comercial mucho

mas ventajosa a comparacion del tradicional.

Figura 5.29

Pregunta 5 cuestionario tradicional, marca Esika

En una escala del 1 al 7, ; esta de acuerdo con que el producto publicitado
podria satisfacer sus necesidades considerando la publicidad que acaba de ver?

®3 014 5 @6 7

Elaboracién: propia
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Figura 5.30

Pregunta 5 cuestionario femvertising, marca Esika

En una escala del 1 al 7, ¢ esta de acuerdo con que el producto publicitado
podria satisfacer sus necesidades considerando la publicidad que acaba de ver?

®3 04 5 @6 O7

Elaboracién: propia

Por Gltimo, con respecto a la marca Esika podemos ver que la percepcion sobre la

satisfaccion de la necesidad de las usuarias también se ve en beneficio de la pieza de

femvertising, encontramos una diferencia de 8.9% punto a favor.

Conclusién constructo 3:

Actitud hacia el acto de compra y uso de marca: dentro de este constructo
encontramos que tan de acuerdo se encuentran las consumidoras con que el
producto que ha sido publicitado puede satisfacer sus necesidades. Dentro de ellos
encontramos que para el comercial tradicional de Pilsen indica que es la marca
donde las respuestas difieren mucho, por lo tanto, no se tiene consenso en cuanto
a la satisfaccion de necesidades. Para esta marca, tomando en cuenta el contexto
tradicional en el cual se basa, esta ligado con el uso de estereotipos y la imagen
negativa de la mujer que consideran las encuestas. Mientras que, para Esika y
Pantene, por el lado tradicional, se tiene un acuerdo de aproximadamente del 70%
para ambas dentro del top two-box. Lo cual nos indica que estos productos son
mas propensos a ser considerados por las mujeres, lo cual indica que la imagen
dentro de los comerciales es importante. Para el lado feminista, Pilsen sube mucho
en cuanto a la aceptacion de la necesidad satisfecha para las consumidoras, lo cual
llega a un 70%. Para las marcas Esika y Pantene, los % son muy cercanos a lo

visto en la parte tradicional. Es importante recalcar que la idea creativa y el
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propdsito es distinto, se enfoca en el mensaje feminista y en la empoderacion mas

que enfocarse en el producto en si.

d. Constructo 4: Actitud hacia la publicidad

e Pregunta 6: “Luego de ver el video, el comercial fue...” (Escala: 1 = aburrido, 7

= entretenido)

Figura 5.31

Pregunta 6 cuestionario tradicional, marca Pilsen

Luego de ver el video, el comercial fue...

o1 0?2 3 @4 5 06 O7
Elaboracion: propia

Figura 5.32

Pregunta 6 cuestionario femvertising, marca Pilsen

Luego de ver el video, el comercial fue...

®2 O3 4 @5 6 O7

Elaboracién: propia
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Figura 5.33
Pregunta 6 cuestionario tradicional, marca Pantene

Luego de ver el video, el comercial fue...

@1 ®3 ©4 @5 06 07

Elaboracién: propia

Figura 5.34
Pregunta 6 cuestionario femvertising, marca Pantene

Luego de ver el video, el comercial fue...

@3 4 ©5 @6 @7

Elaboracién: propia
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Figura 5.35

Pregunta 6 cuestionario tradicional, marca Esika

Luego de ver el video, el comercial fue...

o3 O 5 @6 @7

Elaboracidn: propia

Figura 5.36

Pregunta 6 cuestionario femvertising, marca Esika

Luego de ver el video, el comercial fue...

®3 04 5 @6 7

Elaboracién: propia

En cuanto al nivel de entretenimiento de las piezas publicitarias, podemos ver un
patron entre las tres marcas donde la pieza de femvertising tiene un mejor resultado hacia la

perspectiva entretenimiento de las participantes.

e Pregunta 7: “Luego de ver el video, el comercial le parecié...” (Escala: 1 = malo,

7 = bueno)
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Figura 5.37
Pregunta 7 cuestionario tradicional, marca Pilsen

Luego de ver el video, el comercial fue...

1 @2 ©3 @4 5 5 O7
Elaboracién: propia
Figura 5.38

Pregunta 7 cuestionario femvertising, marca Pilsen

Luego de ver el video, el comercial fue...

®2 3 ©°4 @5 @5

Elaboracién: propia
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Figura 5.39
Pregunta 7 cuestionario tradicional, marca Pantene

Luego de ver el video, el comercial fue...

®2 4 ©5 @6 07

Elaboracién: propia

Figura 5.40

Pregunta 7 cuestionario femvertising, marca Pantene

Luego de ver el video, el comercial fue...

®4 @5 6 @7

Elaboracién: propia
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Figura 5.41

Pregunta 7 cuestionario tradicional, marca Esika

Luego de ver el video, el comercial fue...

®3 04 5 @6 7
Elaboracidn: propia

Figura 5.42

Pregunta 7 cuestionario femvertising, marca Esika

Luego de ver el video, el comercial fue...

®3 04 5 @6 7

Elaboracion: propia

En los resultados de la pregunta previa encontramos que las encuestadas encontraron
los comerciales de femvertising como “buenos” a comparacion de los tradicionales, tenemos
un porcentaje aproximado de 35% de una puntuacion de Likert entre 6 y 7, a favor de esta
categoria publicitaria.
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Conclusion constructo 6:

e Actitud hacia la publicidad: al comparar las respuestas por parte de las

participantes del grupo de publicidad tradicional con las respuestas del grupo al
cual se le mostré la publicidad con empoderamiento femenino, encontramos que
los comerciales que aplican femvertising obtuvieron una mayor calificacion en
cuanto a su capacidad de mantener entretenidas a las participantes, el nivel de
calidad que estas consideran que tiene (en base al nivel de calificacién que le
darian en una escala de 7 niveles) y su nivel de aceptacion, ya que las tres marcas
analizadas tuvieron un resultado top two-box superior al 70% en cada una de las
caracteristicas mencionadas. Mientras tanto, la publicidad tradicional se mantuvo

en un rango menor, entre 40% y 55%, predominando el nivel 6 de la escala de

Likert como respuesta mas frecuente.

e. Constructo 5: Actitud hacia el femvertising

e Pregunta 8: “En una escala del 1 al 7, ;qué tan de acuerdo o en desacuerdo se

encuentra con las siguientes afirmaciones? “(Escala: 1 = totalmente en

desacuerdo, 7 = totalmente de acuerdo)

Figura 5.43
Pregunta 8 cuestionario tradicional, marca Pilsen

En una escala del 1 al 7, ;qué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentra con las siguientes
afirmaciones?

"Es un comercial tipico
dirigido al

publico femenino"

"Es un comercial atipico
dirigido al publico
femenino"

"El comercial es diferente
a la publicidad tradicional
dirigida al publico

"La mujer del comercial
me representa”

"La imagen de |la mujer
mostrada en el comercial
me molesta"

"El comercial muestra
estereotipos de la mujer"

"El comercial me hace
querer actuar de manera
contraria”

0% 25% 50% 75% 100%
w1 om2 3 W4 M5 We W7

Elaboracion: propia
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Figura 5.44
Pregunta 8 cuestionario femvertising, marca Pilsen

En una escala del 1 al 7, ;qué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentra con las
siguientes afirmaciones?

"Es un comercial tipico
dirigido al
publico femenino"

"Es un comercial atipico
dirigido al publico
femenino"

"El comercial es
diferente a la publicidad
tradicional dirigida al

"La mujer del comercial
me representa”

"La imagen de la mujer
mostrada en el comercial
me molesta”

"El comercial muestra
estereotipos de la mujer"

"El comercial me hace
querer actuar de manera
contraria”

0% 25% 50% 75% 100%
w1 B2 3 W4 W5 me |m7

Elaboracién: propia

Para la marca Pilsen, podemos ver que para el lado tradicional encontramos que el
comercial se considera como una pieza estereotipada hacia el pablico femenino. Asimismo,
vemos que el gran nimero de las encuestadas no encuentran como molestia la imagen de la
mujer mostrada en el comercial. En cuanto al cuestionario de femvertising, podemos resaltar
que hay una tendencia a no querer actuar de manera contraria a lo que se muestra en el

comercial, adicional a eso vemos que la imagen de la mujer no les molesta.
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Figura 5.45
Pregunta 8 cuestionario tradicional, marca Pantene

En una escala del 1 al 7, ;qué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentra con las siguientes
afirmaciones?

"Es un comercial tipico
dirigido al 0]2]
publico femenino"

"Es un comercial atipico
dirigido al publico
femenino"

"El comercial es diferente

a la publicidad tradicional
dirigida al publico

"La mujer del comercial
me representa”

“La imagen de la mujer
mostrada en el comercial
me molesta"

"El comercial muestra
estereotipos de la mujer”

"El comercial me hace
querer actuar de manera
contraria”

0% 25% 50% 75% 100%
BT B2 73 W4 W5 W6 m7

Elaboracion: propia

Figura 5.46
Pregunta 8 cuestionario femvertising, marca Pantene

En una escala del 1 al 7, ;qué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentra con las
siguientes afirmaciones?

"Es un comercial tipico
dirigido al

publico femenino"

"Es un comercial atipico
dirigido al publico
femenino"

"El comercial es diferente
a la publicidad tradicional
dirigida al publico

“La mujer del comercial
me representa"

"La imagen de la mujer
mostrada en el comercial
me molesta”

"El comercial muestra
estereotipos de la mujer”

"El comercial me hace
querer actuar de manera
contraria"

0% 25% 50% 75% 100%
BT B2 73 B4 W5 mes W7

Elaboracion: propia
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En cuanto a la marca Pantene, dentro del cuestionario tradicional se considera que la
pieza esta dirigida hacia un pablico femenino como un estereotipo marcado. Otro resultado
interesante es que no se encuentra molesto la imagen de la mujer en la pieza publicitaria. Del
lado del comercial de femvertising, no se encuentra como algo negativo la posicion de la
mujer, lo cual va de la mano con que consideren que no desearian actuar de una manera

diferente a la vista en el video.

Figura 5.47
Pregunta 8 cuestionario tradicional, marca Esika

En una escala del 1 al 7, ¢qué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentra con las siguientes
afirmaciones?

"Es un comercial tipico
dirigido al

publico femenino"

"Es un comercial atipico
dirigido al publico
femenino"

"El comercial es diferente
a la publicidad tradicional
dirigida al pablico

"La mujer del comercial
me representa”

“"La imagen de la mujer
mostrada en el comercial
me molesta”

"El comercial muestra
estereotipos de la mujer"

"El comercial me hace
querer actuar de manera
contraria”

0% 25% 50% 75% 100%
w1 B2 3 W4 W5 me W7

Elaboracion: propia
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Figura 5.48

Pregunta 8 cuestionario femvertising, marca Esika

En una escala del 1 al 7, ;qué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentra con las
siguientes afirmaciones?

"Es un comercial tipico
dirigido al

publico femenino"

"Es un comercial atipico
dirigido al publico
femenino"

"El comercial es diferente
ala publicidad tradicional
dirigida al publico

"La mujer del comercial
me representa”

"La imagen de la mujer
mostrada en el comercial
me molesta"

"El comercial muestra
estereotipos de la mujer”

"El comercial me hace
querer actuar de manera
contraria”

0% 25% 50% 75% 100%
B W2 3 W4 W5 Mes m7

Elaboracién: propia

Por Gltimo, para la marca Esika, en cuanto a la pieza tradicional podemos observar
que las personas encuestadas no desean actuar de una manera diferente a la vista, y
nuevamente encontramos que se considera como un comercial estereotipico dirigido hacia
mujeres. Para el lado del comercial de femvertising observamos que la imagen de la mujer
no molesta a las usuarias del producto, finalmente podemos confirmar que sienten

representacion con la mujer del video.

Conclusion constructo 5:

e Actitud hacia el femvertising: dentro de este constructo se realizé un analisis de
una serie de afirmaciones. En el lado tradicional de Pilsen, las encuestadas
consideran que rose sienten representadas dentro del comercial y manifiestan que
el comercial incluye estereotipos en un 40%. Para el comercial tradicional de
Pantene, se considera como un comercial tipico dirigido hacia mujeres. Mientras
que dentro de Esika se considera un comercial femenino donde la imagen de la
mujer no se encuentra tan estereotipada como en las anteriores marcas, pero las

consumidoras no se sienten identificadas con un alto % de respuestas con la
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imagen mostrada dentro del comercial. En el lado del femvertising, para Pilsen
encontramos que las encuestadas consideran que el comercial es diferente a lo
visto de manera tradicional. De igual manera, consideran que la imagen de la
mujer no les resulta molesto, pero tampoco quiere decir que las representa al
100%. Dentro de Pantene, se tiene un % mayor en respuestas que indican que el
comercial es atipico ydiferente, se tiene cierta consideracion en cuanto al grado de
representacion de la imagen femenina del comercial. Finalmente, para Esika, se
considera un comercial dirigido hacia las mujeres, pero de manera diferente, un

40% indicd que se sentian representadas en él.

f. Constructo 6: Exposicion a la publicidad

e Pregunta 9: “;Habia visto este comercial?” (Escala: Si, No y Tal vez)

Figura 5.49
Pregunta 9 cuestionario tradicional, marca Pilsen

¢Habia visto este comercial?

Tal vez

11,1%

Elaboracién: propia
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Figura 5.50
Pregunta 9 cuestionario femvertising, marca Pilsen

¢ Habia visto este comercial?

Tal vez
15,6%

No
37,8%

Si
46,7%

Elaboracién: propia

Figura 5.51
Pregunta 9 cuestionario tradicional, marca Pantene

¢ Habia visto este comercial?

Tal vez
4,4%

No
22,2%

Si
73,3%

Elaboracién: propia
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Figura 5.52
Pregunta 9 cuestionario femvertising, marca Pantene

i Habia visto este comercial?

Tal vez
8,9%

Elaboracién: propia

Figura 5.53
Pregunta 9 cuestionario tradicional, marca Esika

¢ Habia visto este comercial?

Tal vez
4,4%
Si
22,2%

No
73,3%

Elaboracién: propia
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Figura 5.54
Pregunta 9 cuestionario femvertising, marca Esika

¢ Habia visto este comercial?

Elaboracidn: propia

Conclusion constructo 6:

e Exposicidn a la publicidad: en cuanto al constructo enfocado en publicidad, se
pregunto a las participantes si recordaban ver cada uno de los comerciales. Para
el lado tradicional, Pilsen y Pantene tuvieron entre 40-70% de recordacién entre
ambos. Sin embargo, para Esika el nivel de recordacion para el comercial fue bajo,
lo cual puede deberse a la penetracion de los productos. Para el lado del
femvertising, dentro de Pilsen y Pantene un 40% aproximadamente de
encuestadas aproximadamente reconocieron el comercial. Mientras que, para

Esika, solo un 20% mencioné ver el comercial previamente.

5.3 Analisis inferencial del cuestionario

El analisis para determinar el cumplimiento de la hipdtesis a la pregunta de investigacion
se realizé a través de una prueba ANOVA con el fin de determinar las diferencias entre

un tratamiento y otro.

Segun Malhotra (2008), el anélisis de varianza también llamado ANOVA, se usa
como una prueba de medias para dos 0 mas poblaciones. Para lograr ello se debe contar
con una variable dependiente que sea métrica, usualmente se tratan de escalas de intervalo
o de razén. Al igual que una variable independiente categorica, donde se tratan los

factores, los niveles de estos factores son denominados tratamientos. Dentro del
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experimento planteado se hizo uso del anélisis de varianza de un factor. El proceso de

este analisis se puede ver en la Figura 5.55.

Figura 5.55
Procedimiento de ANOVA de un factor

Identificacién de las variables dependiente e independiente

l

Descomposicién de la variacion total

l

Medicion de los efectos

l

Prueba de la significancia

l

Interpretacién de los resultados

Fuente: Malhotra, 2008

En consecuencia, la hip6tesis nula se prueba con el estadistico F, cuya formula

es la siguiente:

SC e -1 CM
F=g oo —tu

En donde:

F = estadistico F

SCx = suma de suma de cuadrados corregida para variable X
SCerror = suma de suma de cuadrados corregida debido al error
(c -1) = grados de libertad numerador

(N —c) = grados de libertad denominador

CMerror = cuadrado medio debido al error

CMx = cuadrado medio debido a variable X
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Todo ello indica que para que la hipotesis sea anulada debe ocurrir

fry e
N = oe=1, N—c, gl
En donde:
Fc = estadistico F de la hipotesis nula

F (c-1, N-c, gl) = estadistico F de la hipotesis alternativa

Para poder aplicar todo ello, se determinan las siguientes hipétesis:

o Hipotesis nula: HO =EI femvertising y la publicidad tradicional tienen el
mismo impacto en la actitud hacia la marca.
o Hipdtesis alternativa: H1 =EI femvertising y la publicidad tradicional no

tienen el mismo impacto en la actitud hacia la marca

Dentro de la variable dependiente se aplicaron los resultados del constructo
“Actitud hacia la marca” de las tres marcas presentadas previamente en el cuestionario
aplicado. Se toma como variable independiente y por ende como tratamientos a los dos
tipos de publicidad; femvertising y tradicional. Estos valores fueron aplicados dentro del
software SPSS de andlisis estadistico, lo cual dio como resultado la Tabla 5.1. Adicional

a ello, se tomd en cuenta un intervalo de confianza del 95%.

Tabla5.1
ANOVA de un factor para comparacion de actitud hacia la marca

Suma de cuadrados | gl | Mediacuadratica F Sig.
Entre grupos 31,250 1 31,250 17,433 | <,001
Dentro de grupos 319,078 178 1,793
Total 179

Fuente: elaboracion propia

La aplicacion de este analisis dio como resultado F =17,433, lo cual debe ser
comparado contra F (c-1, N-c, gl). Aplicando ello, los valores considerados son = 0,05y

gl = 1. Tomando en cuenta la tabla estadistica proporcionada por Malhotra (2002), el
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resultado es 17,433 > 3,841. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula, tomando en
consideracion los resultados de las encuestas, lo cual deja como resultado que el
femvertising y la publicidad tradicional no tienen el mismo impacto en la actitud hacia la
marca. Es por ello, por lo que podemos afirmar que el uso de femvertising puede generar
un impacto positivo y mas fuerte para la marca, al afectar la actitud hacia la marca, que

se sustenta junto con los graficos presentados en el punto previo.

5.4 Analisis descriptivo de las entrevistas

Las entrevistas se realizaron a 3 diferentes profesionales dentro del rubro publicitario. Se
detalla la informacion sobre cada entrevistado y sus experiencias a continuacion:

e Ludwig Zarzuela, director creativo en agencia Humans Perd. Con més de 10 afios
de experiencia en el rubro de publicidad, hoy en dia se encarga de las estrategias
creativas para miles de marcas reconocidas como Bitel.

e Gabriela Martinez, disefiadora grafica y asistente de marketing en Creative
Sillhouette, empresa situada en Canada donde reside hace 2 afios especializandose
en direccion de arte. Previamente ha trabajado en Fundacién Movistar e IBM.

e Andrew Lindsay, copywriter junior en la agencia Mixtape, situada en Canada
lleva trabajando en el puesto por 1 afio. Dentro de ello se encarga de la publicacion
de diversos contenidos publicitarios para diferentes marcas como Pringles, Pop-

tarts y demas.

Al iniciar la entrevista con los expertos, se les consultd por camparias de femvertising
en sus experiencias dentro de la publicidad. Todos contestaron que alguna vez han
trabajado dentro de una estrategia de esta categoria. Para el caso de Ludwig comenta que,
aungue no ha trabajado en muchas campafias de femvertising, pero siempre lo pone sobre
la mesa ya que considera que es un tema que debe abarcarse. Depende del producto del
que estén hablando se propone presentar con sus clientes una alternativa donde el
femvertising funcione. Dentro de las experiencias de Gabriela y Andrew nos comentaron
acerca de casos publicitarios donde se realizé una comunicacion orientada al publico

femenino siendo experiencias cercanas para ellos con la categoria femvertising.
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En cuanto al planeamiento para las piezas de femvertising, se comento que el proceso
es el mismo que para las piezas tradicionales. Se recibe el brief de los clientes y sobre eso
se envia a revision del area creativa, al rea de cuentas y de planning. Sobre ello es donde
luego se trabaja la estrategia, después de entender el objetivo del cliente. Ludwig indica
que se tiene mayor libertad creativa en el area creativa y dentro de ello pueden plantear
diferentes caminos para la pieza publicitaria. En cuanto a realizar un estudio previo para
comenzar la planificacién de la pieza nos comentan Gabriela y Andrew que en sus
empresas actuales no se realiza. Indican que teéricamente en sus estudios publicitarios es
lo correcto a realizar pero que no es aplicado por muchas empresas. Un punto importante
por recalcar es que los entrevistados nos indicaron que si al momento de plantear una idea
creativa hay algun tema que pueda cruzar con algun grupo social en particular, son las
personas que estan en cuentas o planning los que suelen alertar antes de que pase a cliente.
Es ahi donde dentro del rubro publicitario que Ludwig nos comenta que al insertarse mas
mujeres dentro de la industria se logran tener insights que antes no tenian, y esto ha
ayudado a una mayor sensibilizacion si se encuentran discusiones sobre problemas de

género.

En cuanto a la medicion y aplicacion del femvertising hacia diferentes marcas se
encontré una diferenciacion comdn. Los tres expertos estdn de acuerdo con que la
aplicacién de este tipo de publicidad deberia ir de la mano con el tipo de producto a
comunicar, ya que consideran que no se tendra el mismo impacto sobre los diferentes
grupos de publico que vean la publicidad en cuestion. Por ende, un comercial de
femvertising donde la marca comercializa toallas higiénicas femeninas probablemente
tenga un impacto mayor y mejor en el publico femenino. Sin embargo, el mismo
comercial podria tener un mejor o ningun impacto sobre un pablico masculino. Nos indica
Ludwig, que sobre este punto el considera que de igual manera la idea es que el mismo
comercial feminista cause algun tipo de reaccion en el publico masculino ya que de esa
manera se lograria el cambio en la sociedad, que es lo que se desea a largo plazo. Que el
publico opuesto al target sienta incomodidad o presion sobre los temas que se muestran
en el femvertising es un logro que ayudaria a dar un paso mas alla sobre el problema
social. Por otro lado, sobre la medicion del femvertising sobre el pdblico indican los
expertos que no varia demasiado de la publicidad tradicional. Ludwig comenta que para

su caso se mide con la respuesta del publico, usualmente la marca pide cierta medicién
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de KPI’s y con ello se buscan mejoras si no son los resultados esperados en el momento.
En cuanto a las experiencias de Gabriela, nos indica que en su proceso de trabajo su
equipo suele guiarse mas por los comentarios del equipo de cuentas que trasladan las
opiniones y deseos del cliente (marca). Particularmente, para el caso de los creativos se
frecuenta a solo tener como referencia comentarios externos de los equipos comerciales.
Esto puede tornarse como una ventaja al mismo tiempo ya que el equipo comercial debe
realizar una revision de las piezas solicitadas antes de ser enviadas. Por ello, hay un filtro
adicional con la perspectiva de los ejecutivos del equipo comercial, donde algunos de los
expertos nos indicaron que puede servir de indicacién en caso el equipo creativo no se

haya percatado de algun problema que pueda causar problematica con algun grupo social.

Finalmente, los expertos fueron consultados como veian y proyectaban el futuro del
femvertising en la industria. Se comentd que se espera que las marcas puedan
implementar més piezas publicitarias que logren mostrar y ayudar a visibilizar problemas
sociales que vayan de la mano no solo con sus productos sino con los valores que tienen
como empresa. Este ultimo punto es importante ya que tanto Gabriela como Andrew
comentaban que es importante que la marca/empresa muestre su apoyo a este tipo de
publicos, tanto en acciones publicas como lo son las estrategias publicitarias como
también de manera interna. Que ambos vayan de la mano para que el consumidor sienta
genuino el apoyo de la marca hacia el tema en cuestion. Por ultimo, los tres coinciden en
que estas piezas del femvertising definitivamente abren un tema de conversacion, el cual

es el objetivo finalmente hacia un impacto positivo en el futuro.
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CONCLUSIONES

Al término de la investigacion realizada, después de aplicar técnicas de encuesta focus group
y entrevistas a expertos podemos volver a nuestras preguntas iniciales ¢puede resultar el
femvertising mas efectivo que la publicidad tradicional en las mujeres limefias, teniendo un
impacto positivo en la actitud hacia la marca? ;Existe una relacion entre la actitud hacia el

femvertising y la actitud hacia la marca?

Junto con los resultados obtenidos de las encuestas, podemos concluir que el impacto
de la publicidad tradicional hacia las mujeres modernas y universitarias tiene un efecto
negativo sobre ellas y la percepcion hacia la marca, al igual que hacia la imagen femenina

representada.

o Dentro de los resultados obtenidos para la marca Pilsen, méas de la mitad de las
encuestadas consideraron que no se veian representadas por la imagen femenina
dentro del comercial tradicional expuesto. Un ndmero de las encuestadas
considerd un fastidio hacia el retrato de la imagen mostrada. Por otro lado, dentro
del comercial de Pantene, las encuestadas consideraron que el comercial mostrado
podria considerarse como el “tipico comercial creado para mujeres”. De igual
manera, las encuestadas no se consideraban identificadas ni representadas por la
imagen femenina del spot publicitario. Por tltimo, para el comercial de Esika, un
grupo de encuestadas si sentian representacion dentro de la campafia, mientras
que las participantes restantes se dividen entre representacion negativa y una
posicion neutral.

e Losresultados del impacto de la publicidad feminista muestran resultados positivos
sobre todo por el lado de gustos de las encuestadas, se manifiesta una mayor
aceptacion hacia las campafas publicitarias con este speech a comparacion de los
estereotipos principales mostrados en el lado tradicional. Para el comercial de
Pantene, mas del 60% de las participantes consideraron que el comercial era
diferente a los que se mostraban de manera usual, del mismo modo sienten que la
mujer del spot las representa. Por el lado de Pilsen, las participantes no consideran

que sean retratadas por la imagen femenina, sinembargo, se considera un comercial
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que no muestra el mismo % de estereotipos a comparacion del tradicional, por lo
cual es considerado como un comercial atipico. Finalmente, para el comercial de
Esika, un buen nimero de participantes considerd que se identificaban con la
representacion femenina y sentian que era un comercial que se suele ver muy

seguido dentro de su entorno.

De la misma manera, al tomar en cuenta la opinion de los expertos en la industria
publicitario, podemos afirmar la relacion entre el femvertising y la actitud hacia la marca,
relacion que va mas alla de los spots publicitarios. No solo se trata de impactar con la pieza
comercial al punto que se logre conectar con el pablico objetivo, si no de asegurar que la
marca per se cumpla con acciones que el femvertising promueve, de lo contrario la estrategia
se vuelve irrelevante hacia la relacién entre usuario-marca. Los expertos nos indican que el
objetivo de la industria es impulsar mas acciones sociales en piezas publicitarias ya que es una
manera de aportar a la sociedad, pensando no solamente en el publico femenino (para este
caso), pero también hacia un publico masculino, para que genere una incomodidad y se inicie
una conversacion genuina sobre el problema. Por Gltimo, la actitud de los usuarios siempre
dependera del punto de vista que tengan hacia la marca, por lo tanto, se puede afirmar una
actitud positiva hacia una marca publicitando el femvertising, sin embargo, siempre se debe
tomar en cuenta los valores detras de la marca ya que una misma actitud podria tornarse de

manera contraria si la marca no muestra lo que promete.

Para finalizar, después de afirmar que si existe una relacion entre la actitud hacia la marca y
el femvertising; al igual que una mayor efectividad del femvertising a comparacion de la
publicidad tradicional, podemos indicar que esta investigacion da pie a mas investigacion que
puede ir mas alla de la industria publicitaria. A lo largo de la aplicacion de las herramientas
expuestas podemos ver que hay muchos aspectos donde pueden adentrarse para entender con
mas precision el impacto de las diferentes publicidades en la mente del consumidor. Incluso
podriamos ir mas alla de la actitud hacia la marca, hacia la compra y tomar en cuenta que estas
estrategias forman parte del dia a dia, por lo que podriamos explorar como afectan estas piezas
publicitarias en un largo plazo. No obstante, los resultados del proyecto han demostrado el
poder que tienen las piezas del femvertising, llegando al punto de formar una actitud y opinién

favorable sobre marcas que giran alrededor de nuestra comunidad.
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RECOMENDACIONES

Limitaciones del proyecto

El presente estudio debe ser considerado como un primer paso al analisis del impacto del

femvertising en la actitud hacia las marcas de los consumidores peruanos. Aunque se

hayarealizado un estudio experimental para sustentar las hipdtesis presentadas, hay una

seriede limitaciones a considerar al evaluar o tomar los resultados de este, las cuales seran

mencionadas a continuacion:

En primer lugar, con respecto a los estimulos publicitarios, estos han sido
seleccionados de acuerdo con el andlisis subjetivo de los autores sobre el
contenido de empoderamiento de la mujer. Tomando eso en cuenta, se requiere
un analisis mas profundo sobre el contenido creativo de los comerciales para
lograr aislar el femvertising de otras variables que puedan generar impacto en la
percepcion del cliente. Asimismo, en los spots seleccionados no todas las
representaciones de la mujer son clasicos estereotipos (ya sea de belleza, de roles,
o de otro tipo); por lo tanto, la comparacion con aquellos comerciales de contenido

estereotipado explicito puede tener diferentes resultados.

En segundo lugar, el estudio en cuestion presenta un sesgo del encuestado ya que
se debe contemplar que no se han evaluado las tendencias de comportamiento de
los participantes en el estudio. Mas especificamente, no se ha evaluado si los
participantes estan influenciados por sus propias experiencias, valores o
comportamientos relacionados con la sexualizacion y la representacion de la
mujer en la publicidad de las marcas. Para aislar estas variables, se debe realizar

un estudio sobre aquellas diferencias de cada individuo.

En tercer lugar, se tiene el sesgo por Zona 7, ya que la encuesta focus group se
encuentra enfocada de manera especificamente en esta zona. Este sesgo genera
que la muestra sea limitada, ya que no llega a representar de manera relevante a
toda la poblacion peruana. Debido a fines académicos se tuvo que realizar una
decision de esta indole que f1duda sesga hacia un lado las diferentes variables

estudiadas.
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Adicionalmente, se presenta un sesgo por deseabilidad social, donde se considera
que un numero de los participantes de la encuesta focus group seleccionaron
ciertas opciones debido al deseo de pertenecer a la zona y grupo evaluado. Por lo
que se considera que estas respuestas logran cambiar el rumbo de las

interpretaciones y demas.

Por ultimo, podriamos considerar a futuro lograr entrevistas con expertos de la
industria por categorias de producto mas importantes para el género femenino. De
esta manera lograriamos tener insights mas precisos que vayan de la mano con los

comerciales mostrados en las encuestas focus group realizadas.
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Anexo 1: Encuesta piloto femvertising

ENCUESTA PILOTO: FEMVERTISING

57 respuestas

Publicar datos de analisis

;Qué es el femvertising?

RESPONDER ESTA PREGUNTA

¢Usted siente que el femvertising tendria un impacto mas positivo en I_D Copiar
usted hacia la marca, a comparacion de la publicidad tradicional?

57 respuestas

@ si
® No

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google. Notificar uso inadecuado - Términos del Servicio -
Politica de Privacidad
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Anexo 2: Transcripcion de entrevistas a expertos

Presentacion: estudios, cargo actual, experiencia en el rubro publicitario.

Ludwig Zarzuela, director creativo en agencia Humans Pert. Con més de 10 afios de
experiencia en el rubro de publicidad, hoy en dia se encarga de las estrategias
creativas para miles de marcas reconocidas.

Gabriela Martinez, disefiadora grafica y asistente de marketing en Creative
Sillhouette, empresa situada en Canada donde reside hace 2 afos especializandose
en direccién de arte. Previamente ha trabajado en Fundacion Movistar e IBM.
Andrew Lindsay, copywriter junior en la agencia Mixtape, situada en Canada por 1
afio. Dentro de ello se encarga de la publicacion de diversos contenidos publicitarios
para diferentes marcas como Pringles, Poptarts y demas.

¢ Cuéles son algunas de las estrategias especificar que se utilizan actualmente en el
rubro de publicidad?

Algunas de las estrategias que utiliza actualmente es en cuanto a insights mas
humanos, hoy trabaja un comercial para Bitel donde estan buscando comunicar que
sus productos conectan a personas en diferentes situaciones, es una estrategia que
busca lo tradicional, pero conectar con la modernidad del producto.

Dentro de la agencia donde trabaja implementa tendencias actuales para sus clientes,
esta realizando una estrategia publicitaria solo hacia mujeres. Donde se muestran
productos del catdlogo y mostrar sus usos practicos.

Recientemente ha estado trabajando en la estrategia publicitaria para una casa de
apuestas en Canada. Se ha encargado de escribir desde comerciales de TV hasta posts
de redes sociales.

La marca/empresa donde trabaja ha utilizado el femvertising previamente? ;Si es
asi, han encontrado resultados significativamente positivos 0 no?

Ludwig no ha trabajado una camparia netamente de femvertising, pero indica que lo
pone sobre la mesa siempre que puede a los clientes que tiene ya que siente que es
algo que debe hablarse en publicidad. De todas maneras, depende del producto que
se quiera publicitar, si es posible ellos como agencia tratan de sugerirlo para que sea
de consideracion de la marca ya que lo ven como una estrategia socialmente correcta.
Indica que no todas las marcas consideran utilizar esta estrategia ya que si bien es
cierto va dirigido de manera positiva hacia un publico femenino, para el publico
masculino tiende a ser un tema incomodo y puede reflejarse en los pensamientos de
la marca.
Para el caso de Gabriela, indica que en sus proyectos previos realizaron una camparia
aplicada hacia el publico masculino ya que la idea era que inviten a figuras femeninas
a ser parte del proyecto.
Para el caso de Andrew, cuenta que para una campafa publicitaria de hockey se
realizd un enfoque en el campeonato femenino y sobre ello se realizaran diferentes
videos como docu-serie para poder lograr una mejor visibilidad sobre el género.
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4. ¢Como miden el impacto hacia la publicidad en su experiencia? Si no miden,
considera que no es importante medir. ¢ Si miden, considera que la herramienta que
utilizan es efectiva?

a. Ludwig cuenta que se mide con la respuesta del pablico, se realizan estudios de
acuerdo con lo que pide el cliente (marca). Después que se lanza la pieza se puede
realizar el estudio cada 15 o 30 dias de acuerdo con lo que se pida. Lo que indica
es que esto ayuda a encontrar puntos de dolor en el publico y con ellos ayuda a
la marca a solucionar esas percepciones a traves de piezas que contintan en la
estrategia.

b. Para el caso de Gabriela, en sus trabajos previos ella no veia directamente una
medicion de métricas. Del lado del equipo de cuentas se les indica si les gusto la
pieza al cliente y sobre eso se le indica al equipo creativo que contintan sobre
esa linea de trabajo. Indica que recientemente se ha dado cuenta que a muchos de
los usuarios del pablico objetivo les gustan las piezas de Google Ads por lo que
se estan enfocando en ellos ultimamente.

c. Dentro del proceso de Andrew, dentro de su area de trabajo no llega a realizar
una medicion de métricas ya que no es un pedido directo al grupo creativo de la
empresa. Solo escucha feedback sobre las piezas que realizan de manera general,
si al cliente le gustan o no las piezas al momento. Ambos indican que se da una
medicion mas exacta dentro del area de data donde si se enfocan en los nimeros
y ven los pedidos de reportes del cliente.

5. ¢Considera que en el futuro el femvertising se vera de manera mas regular es decir
hasta llegar a ser normalizado y no utilizar un término para su definicion? O, por el
contrario, ¢considera que es una estrategia que se dara menos cada vez?

a. La espera que en el futuro no se tenga una etiqueta para ello, hoy en dia ve
necesario que sea diferenciado con un nombre para lograr reconocimiento entre
las agencias y publicistas. En un futuro, el objetivo deberia ser que la etiqueta
desparezca ya que considera que es algo socialmente correcto por lo que
personajes dentro de la publicidad deberian apostar porque se utilice mas ello.
De su parte, indica que trata de que se considere un filtro adicional con las mentes
creativas mujeres para poder lograr que se considere siempre inclusion en las
piezas que desarrollen.

b. El femvertising tiene como objetivo empoderar a las mujeres, por ese lado le
gustaria que no se tenga una etiqueta, pero considerando la sociedad donde
vivimos puede verse como algo muy dificil. Es bastante bueno ver mas inclusién
y estrategias que impacten a este tipo de grupos sociales, pero hay mucho mas
por avanzar como sociedad para que ser normalizado.

c. Considera que las estrategias de femvertising ayudan a la sociedad a crecer y
cerrar mas brechas de desigualdad, pero no cree que sea posible normalizado de
manera tan rapida.

6. ¢Considera que el planteamiento para una publicidad tradicional tiene un proceso
igual que el femvertising? ¢ Considera que el tiempo de planteamiento es el mismo
o tienen alguna diferencia? TRADICIONAL ESPECIFICAR

a. Indica que depende mucho a lo que llamamos “tradicional” ya que puede ser
referido a comerciales antiguos 0 machistas. El proceso de planteamiento es el
mismo para todas las piezas publicitarias. Si considera que hay un filtro adicional
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al momento de plantear una pieza de femvertising, que es el de considerar todos
los escenarios que explorarén esa estrategia de femvertising para no levantar una
mayor sensibilidad en el pablico. Pero no deberia haber una diferencia tan notoria
ya que son estrategias publicitarias.

Indica que el proceso es el mismo y realmente las diferencias se ven en los
publicos objetivos de cada campafia.

Indica que el proceso si es igual para él, indica que como copywriter lo dificil es
lograr que la marca tenga un tono serio y haga match con el mensaje que tiene
por decir la pieza.

Considera que el femvertising es una estrategia que se podria aplicar hacia todo
tipo de marcas/empresas? ¢O siente alguna diferenciacion entre rubros?

a.

Hay una diferenciacion porque depende de los productos de la marca. Ya que si
hablamos de un producto femenino y se realiza una pieza de femvertising va a
impactar mas a ese publico. Pero de igual manera es posible aplicar una pieza de
“igualdad” para lograr llegar a un publico general y esto si puede ser aplicado a
diversos productos.

Cree que es algo dificil ya que considera que hay marcas que no deberian aplicar
el femvertising, ya que considera que la marca debe alinear el mensaje del
femvertising con las acciones que realizan para que sea lo mas creible y relevante
posible. Considera que el femvertising es muy importante para las mujeres por lo
que siente que si empresas 0 marcas que no tienen buenas practicas en ese ambito
se podria tomar como algo méas negativo aun. Considera que las marcas que
tengan productos solo para un publico femenino deberian realizar femvertising
ya que no se tendra un impacto positivo en todos los grupos sociales; incluso
dentro del publico femenino hay muchas mujeres que tampoco sentirian un
impacto positivo.

Indica que se puede aplicar si, pero depende del publico al que quiere llegar el
producto y su efectividad. Lograr el target publicitario perfecto es algo bastante
dificil y hay muchos targets que no responderian de manera efectiva al
femvertising. Por lo que no considera que sea efectivo para todos. Si las marcas
0 empresas hablan sobre temas sociales pero sus acciones no los respaldan no
sera algo relevante para la marca y puede ser una mala jugada.

¢Se realiza un estudio previo antes de plantear las piezas publicitarias? ;O se
realiza un brainstorming general (sin considerar implicancias sociales)?

a.

Si se realiza un estudio previo, desde el momento que llega el brief del cliente,
se retnen todas las areas de la agencia; cuentas, creativos, planning y data. Se
realiza una reunion general y luego pasa por cada area un documento donde se
colocan los aportes y preguntas hacia el cliente. Se considera que sobretodo en el
area creativa se tiene un poco mas de libertad para lograr el objetivo del cliente.
Indica que ahora mismo la empresa donde trabaja no realiza una investigacion
previa a las estrategias publicitarias, pero si considera que deberia realizarse ya
que es lo correcto dentro del proceso de marketing. Sin embargo, al momento en
ninguna de sus experiencias previas han tenido un paso de investigacion.

Indica que en su caso el area creativa no realiza esas investigaciones, pero cuando
proponen una idea cuando pasa por aprobacion a otra area se les suele indicar si
hay algun otro punto que considerar del cual no se han dado cuenta. Usualmente
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son los del area de cuentas y planeamiento los que suelen realizar estas
observaciones.

9. Considera que el femvertising solo tendria/tiene el mismo impacto sobre el publico
femenino o podria impactar de la misma manera al publico masculino?

a. El femvertising tendria un impacto positivo en el publico femenino y sobre el
publcio masculino se trata de incomodarlo con el tema para lograr que el tema
sea de conversacion sobre la mesa y lograr que mas hombre volteen y se logre
una conversacion incomoda que la final va a ayudar a que se logre progreso en el
tema social. Deben ser piezas que interrumpan el constructo social de muchas
personas para lograr impacto.

b. Considera que el femvertising tiene como publico objetivo a las mujeres por lo
gue no considera que alguna pieza de la misma categoria impactaria de la misma
forma a un publico masculino.

c. Indica que considera que cualquier pieza publicitaria dirigida hacia un grupo
social en especifico solo tendra el mismo impacto real sobre el grupo ya que las
personas fuera de ese grupo no se podran identificar con la pieza.

10. ¢Considera que las marcas estan mas abiertas de incorporar piezas de femvertising
en sus estrategias? ¢O sobre que bases se realiza el planteamiento publicitario?

a. Si considera que las marcas estan méas abiertas a estas estrategias, cuando se
buscan agencias es el deber de la agencia sugerir y proponer este tema para que
la marca lo tenga mapeado y decida optar por ello. Depende mucho de la empresa
y de la marca, pero si hay mas “openness”.

b. Considera que las marcas y empresas estan mas abiertas y buscan incorporar el
femvertising a sus estrategias por tema de popularidad asi no sea por las razones
correctas porque deben considerar mas factores como acciones, principios y
demas de estas marcas. El femvertising es parecido a cuando es el mes del orgullo
y ves a muchas marcas utilizando algunos elementos de ello solo para seguir las
tendencias. Si no tienen algo de la mano con el mensaje no va a funcionar.

c. Lasmarcas estan méas abiertas ahora, mas que nunca ya que por diferentes razones
ya sea por popularidad ellos consideran que deben aplicarlo para sus productos.

11. ;De acuerdo con su experiencia en publicidad, considera que el femvertising
tendria un impacto mas positivo sobre la marca? ;Considera que cambiaria en algo
la actitud del consumidor sobre la marca?

a. Considera que la publicidad en si ya sea femvertising u otra, tiene un impacto
positivo si la pieza lo requiere. Si se necesita que sea positivo para cambiar eso
en el publico objetivo. Para que cambie la actitud del consumidor depende mucho
de la marca y si sus piezas publicitarias estan respaldando tanto los mensajes que
generan como las préacticas (procesos, etc) dentro de la empresa. Si detras de la
pieza no se tiene una comunicacion efectiva y acciones que respalden el mensaje
principal, no se va a lograr el cambio. Son factores muy importantes por tomar
en cuenta que van mas alla solo de una pieza publicitaria. Al igual que la
educacion en el publico objetivo, emociones y demés deben tomarse en cuenta y
con ello ver la efectividad. Finalmente cuenta que el rol de la mujer ha cambiado
dentro de las agencias publicitarias, ya que antes cuando solo tenian hombres en
la industria se podia crear una pieza que impactaba de manera negativa a algun
grupo social, y al tener mas ojos y diferentes perspectivas logran darse cuenta si
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hay algo que esta siendo injusto o0 requiere mas atencion como ha pasado con el
femvertising y el reconocimiento hacia el rol de la mujer.

b. Considera que hay muchas cosas que cambiar en algunas piezas del
femvertising para que tengan un mejor impacto. Ya que deberian ser més
utilizado y se espera que con mas constancia de este tipo de comerciales logren
mejorar en el target que se tenga. Considera que funciona mucho mejor si es
siempre sobre un pablico femenino, primero el impacto sobre la actitud
individual y luego sobre la marca.

c. Considera que cuando se realiza una buena estrategia y pieza de femvertising
tiene un efecto bastante positivo sobre la marca y puede lograr que se cambien
algunas actitudes siempre y cuando sea algo con el que el consumidor se pueda
identificar méas rapido. Para su caso muchas de las piezas que ha visto sobre
femvertising han logrado que el las comparta a otras personas y por ende actle
diferente sobre la situacion que describe esa campafia asi que considera que
cambia mas la actitud misma del consumidor y paulatinamente sobre la marca.

LINK GRABACION DE ENTREVISTAS:
https://drive.google.com/drive/folders/15VvTVNc2xgwil XEdG7sRxO7Rt1-jimcb
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Anexo 3: Validacion y retroalimentacion del

cuestionario

Se realiz6 la validacion del instrumento a través de dos entrevistas a profundidad con la
ayuda de un formulario con preguntas relacionadas a brindar un feedback sobre el

cuestionario presentado.

Médulo de retroalimentacion del cuestionario

Figura 3.1

Preguntas del formulario de feedback hacia cuestionario principal

43. ;las preguntas del cuestionario fueron claras? * 48.  Silarespuesta es no, por favor ificar por qué.

Marca solo un 6valo.

Si

No

44 Silarespuesta es no, por favor especificar por qué. § ) L i .
49. ;Tienes alguna sugerencia para el cuestionario? Podrias sugerir una pregunta

adicional o que alguna pregunta sea retirada.

45.  ;La duracion del cuestionario te parece razonable? *
Marca solo un 6valo.

Si
No

46. ;La cantidad de comerciales mostrados te parece adecuada? *
Marca solo un évalo.

Si
No

47.  (Tuviste algun problemas realizando el cuestionario? *
Marca solo un évalo.

Si

No

Elaboracién: propia
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Tabla anexo 1.1

Respuestas de cuarta pregunta de retroalimentacion de cuestionario

Pregunta: ¢ Tienes alguna sugerencia para el cuestionario? Podrias sugerir una pregunta adicional o
que alguna pregunta sea retirada.

No, me parece que el cuestionario es claro, no tengo sugerencia de preguntas ya que las que han considerado
son claras y concisas. Me tomé 9 minutos completarlo porque es facil de completar y los comerciales son
cortos.

El cuestionario fue facil, no encontré dificultad en entender las preguntas. Terminé el cuestionario en 9
minutos, pude ver los comerciales sin problema. No tengo ninguna sugerencia, siento que el cuestionario esta
bien como tal.

Elaboracién: propia

En base a los resultados de la retroalimentacion, encontramos que para ambas
participantes las preguntas del cuestionario fueron claras, no presentaron inconvenientes
al momento de responderlas. Asimismo, comentaron que la duracion del cuestionario se
considera adecuada, ya que en ambos casos durd de 9 a 10 minutos la total realizacion
del formulario incluyendo la reproduccion de los videos. En cuanto a la cantidad de
comerciales, que son tres videos en total, les parece adecuada a ambas participantes; el
tiempo de duracion de la encuesta focus group no se ve afectado por los estimulos
escogidos. De igual manera, no se presentaron inconvenientes al momento de la
reproduccion de estos materiales. Finalmente, se coment6 que el cuestionario presentado
fue mucho maés claro a comparacion del primer cuestionario planteado durante la primera
etapa del estudio, elcual tenia una mayor cantidad de anuncios y preguntas mas extensas,
las cuales complicaban el desarrollo del experimento. Esto se vuelve positivo ya que
indica que se tiene una mejor comprension de las preguntas, por lo que las respuestas se

vuelven dptimas para su analisis.
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