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RESUMEN

En la actualidad la comunicacion publicitaria sigue reinventdndose para ser ejecutada de la
mejor manera, puesto que actualmente existen nuevas formas de relacionarse y diversos
conceptos de ver la vida, por esta razon existe el constante reto de conectar emocionalmente
y ganarse la confianza de la gente. Presenta como objetivo determinar la relacion que existe
entre el mensaje publicitario y el posicionamiento de marca en referencia a la camparia
“Hagamos un Peru que nos dé gusto” de la marca Inca Kola; La metodologia tiene un
enfoque cuantitativo de nivel descriptivo correlacional, con disefio no experimental, de corte
transversal, utilizo la encuesta y como instrumento el cuestionario de preguntas y en una
muestra de 132 personas que son compradores activos del supermercado del distrito de
Magdalena del Mar, en Lima, Perd; se llegd a la conclusion que entre ambas variables existe
una relacion significativa al igual que la relacién entre el concepto central creativo y la
diferenciacion de la marca, el Insight y la diferenciacion del producto y por Gltimo el tono
de la comunicacion y la diferenciacion por bajos costos de compra; arrojando también en

todas estas una relacion significativa.

PALABRAS CLAVES: Comunicacién publicitaria, Mensaje publicitario, Posicionamiento

de marca, Insight.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad problemética

A nivel global se sigue replanteando la comunicacién publicitaria para ser ejecutada de la
mejor manera, puesto que actualmente existen nuevas formas de relacionarse y diversos
conceptos de ver la vida, por lo que se vuelve constante el reto de conectar emocionalmente

y ganarse la confianza de la gente.

El avance de la tecnologia, los cambios sociales, politicos y econémicos hacen que la
comunicacion publicitaria se reinvente cada vez mas. En estos tiempos, muchas de las
empresas de marcas reconocidas tienen la ardua tarea de reinventarse de acuerdo al contexto
mayormente social, puesto que las costumbres, los habitos, tendencias, modas y demas,
cambian y generan un gran giro que produce la necesidad de adaptacion para poder cubrir

las necesidades de su publico objetivo.

Hoy en dia las marcas buscan incrementar sus ventas a través de métodos tan distintos a los
empleados tiempos atras. Es por eso que las agencias de publicidad quieren encontrar ese
mensaje que logre unir al producto con el consumidor utilizando diversas caracteristicas que
en un contexto dado logren una identificacion cercana y necesiten de la marca para poder

satisfacer y resolver el problema que presentan.

Molina y Moran (2009), expresan que el mensaje en si, se refiere al conjunto de simbolos y

signos que hacen representacion a una idea.

Es por esta razon, que las agencias de publicidad manejan ahora nuevos conceptos, nuevas
ideas para poder crear un mensaje publicitario acorde a la actualidad y poder mantener la
atencion del consumidor sin bajar la guardia. Asi, las grandes empresas han podido
mantenerse a flote realizando nuevas campafias de publicidad que incluyen pensamientos

nuevos y comportamientos que en base al consumidor reflejan un mensaje integral.

Pag.
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Silva (2015), comenta que para un buen funcionamiento de la comunicacion publicitaria es
imprescindible un mensaje acerca del producto, dando informacion adicional y ofreciendo
propuestas. Todo esto, de acuerdo a las intenciones del anunciante. También comenta que
dentro de la publicidad el mensaje publicitario estd enlazado a la estrategia de comunicacion

y al objetivo principal respecto a quien va dirigido.

Huisa también comenta que, por ejemplo, marcas como las de BCP, Pilsen y Coca Cola, son
marcas que han logrado éxito dentro del mercado peruano por haber conectado con su
pablico segmentado a través de campafias donde sobresalian valores tan propios como la
confianza, la amistad y la felicidad. (2019)

Una de las ventajas de éxito con estos nuevos mensajes publicitarios es entrar al ojo del
tornado y convertirse en una marca dificil de olvidar especialmente en el momento de
realizar una compra. Generar recordacion es una meta que lleva tiempo y es complicado, sin
embargo, con una buena idea que genere identificacion y se transmita a nivel emocional con
algun insight profundo, calara en el consumidor y se producira el llamado posicionamiento

de marca.

Por otro lado, Ries y Trout definen el concepto del posicionamiento como aquello que se
realiza en la mente de los posibles clientes, es decir como se posiciona el producto en la
mente de estos. Comentan que para ello hay que eliminar ambigiiedades, hacer el mensaje

mas simple y luego ain mas simple para lograr una impresién duradera. (1986)

De igual manera, los autores Van Laethem, Lebon y Durand-Mégret, describen al
posicionamiento como un elemento fundamental en la estrategia de marketing junto a la
busqueda del publico objetivo. Ambos son valiosos tanto para el cliente como para la
empresa. Para el cliente, un buen posicionamiento se refleja en un beneficio valioso,
cumpliendo con la expectativa del mercado. Para la empresa, el posicionamiento se vera
reflejado en un mercado mas atractivo, y se desarrollaria la estrategia por esta direccion.
(2014)

Otro punto es el de Morales quien precisa que el posicionamiento en redes sociales también
esta recibiendo importancia debido a la Web 2.0. Por esta razon, se hace mas sencillo para
las compariias el volverse activo en este tipo de comunidad obteniendo informacion valiosa

de las redes para futuras campafias. (2010)
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Algunas estrategias que Morales presenta como sinergia al posicionamiento de marca son:
la presencia e interaccion en social media, actividad en los motores de busqueda, difundir
contenidos de valor y conseguir diversidad de comentarios. Otras estrategias que se aplican
son el uso de influencias referentes de la marca mostrando un sentimiento positivo y el
monitoreo de reputacion de esta (2010).

En base a todo lo mencionado, podemos deducir que la mayoria de las empresas tanto
grandes como pequefias (mypes) cuentan con presencia en redes sociales con la finalidad de
Ilegar a nuevos nichos y fidelizar al usuario con nuevas propuestas digitales que generen
sinergia junto a campafas de marketing fuera de internet. Todo esto tiene como objetivo el
compromiso “usuario — marca” mediante los mensajes que vinculen emocionalmente y las
caracteristicas y cualidades que satisfagan las necesidades del publico objetivo. Una vez
logrado este primer paso, se procederia a la recordacion de marca, la cual ayudaria al
posicionamiento del producto o servicio gracias a la unién de todas estas estrategias
cuidadosamente planificadas.

En este estudio de caso queremos identificar si una de las marcas de bebidas gaseosas mas
trascendentes en la ciudad de Lima (Inca Kola) ha podido reforzar el posicionamiento de
marca en su campafia denominada “Hagamos un Peri que nos dé gusto” a traves de su
mensaje publicitario. Queremos hallar la existencia de una relacion mutua entre estas
premisas para finalmente conocer si esta campafia ha sido Util para el mantenimiento de la

marca.

Pag.
12

Rojas Noé C.



UNIVERSIDAD .
PRIVADA de la marca Inca Kola, Lima 2023

1 UPN Relacion entre el mensaje publicitario y el posicionamiento de marca en la campafia
DEL NORTE

1.2 ANTECEDENTES:

1.2.1 Nacionales

Huisa (2019) en su investigacion titulada EI mensaje publicitario en la campafa "EI tiempo
vale mas que el dinero™ de la marca Interbank, afio 2009; busc6 conocer cuales son las
caracteristicas relevantes del mensaje publicitario en dicha campafia en el afio 2009;
mediante un estudio descriptivo no experimental, de muestra no probabilistica de 25
estudiantes del taller de publicidad de la escuela profesional de ciencias de la comunicacion
de la Universidad San Martin de Porres, a quienes se les aplicd la técnica de encuesta y un
cuestionario como instrumento; se concluy6 que un 60% estuvo completamente de acuerdo
respecto a la evidencia de la idea, otro 60% estuvo completamente de acuerdo con la
creatividad, un 64% estuvo completamente de acuerdo con la percepcion de la persuasion,
un 92% afirmé que si hay motivacion del publico objetivo en el mensaje publicitario, un
96% afirmé que el tono de comunicacion coloquial permitié entender lo que la marca queria
comunicar y finalmente un 96% afirmé que si se transmite el tono emocional al publico

objetivo.

Mejia (2019) en su trabajo de tesis titulado El mensaje publicitario en la campaina “Las
mujeres del pasado” de la marca Promart Homecenter afio 2016”; tuvo como objetivo
conocer como se evidencia el mensaje publicitario en esta camparia; mediante un estudio de
tipo descriptivo simple y disefio no experimental aplicada en una muestra de 25 estudiantes
del Taller de Publicidad de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de
San Martin de Porres usando la técnica de la encuesta y el cuestionario como instrumento;
concluyendo en que un 80% afirm6 como muy buena la manifestacién de la idea central, un
68% estuvo completamente de acuerdo con la focalizacién, el 60% estuvo de acuerdo con
que los insight en la campafia motivan a realizar cambios, un 68% se reflej6 como muy alta
en cuanto a la apelacion, un 56% afirmé como muy buena la observacion del estilo y

finalmente un 96% afirmé positivamente que el mensaje publicitario goza de precision.
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Lama (2018) realizd una investigacion titulada Relacion entre el mensaje publicitario y el
comportamiento del consumidor en la campaiia “Republica independiente adolescente”, afio
2012; donde quiso determinar cual era la relacion entre estas 2 variables en dicha campanfia;
utilizando un disefio de estudio descriptivo correlacional no experimental aplicada en una
muestra de 25 alumnos de una universidad en San Martin de Porres, utilizando como técnica
la encuesta y como instrumentos el cuestionario, la validez del instrumento de medicién
basado en Aiken y la confiabilidad de instrumento de medicién basado en Cronbach; dando
como conclusién una correlacion de forma negativa indirecta y fuerte respecto al mensaje
puesto que causaba contrariedad e incoherencia con la “accion” del reconocimiento del

adolescente que toma leche dentro de la camparia estudiada.

Farfan (2021) en su investigacion titulada Andlisis de los componentes del mensaje
publicitario de la Campaiia “Es de patas™ de Pilsen - Callao en Instagram, Lima, 2021. Buscd
analizar los componentes del mensaje publicitario dentro de esta campafia en cuestion; Usé
una metodologia de tipo aplicada, con disefio de estudio de caso; empled como técnicas la
observacion y la entrevista y como instrumentos de recoleccién aplico la guia de observacion
y la guia de entrevista; Finalmente, concluyé en que los componentes del mensaje
publicitario como estilos publicitarios, elementos comunicacionales, y construccién del
mensaje son basicos en el ambito publicitario, y que mediante estos mecanismos se presenta
no solo la informacién del producto o servicio, sino también las caracteristicas méas

representativas y valor agregado de una campafia publicitaria.

Marchena y Yaranga (2020) desarrollaron su trabajo de estudio titulado EI mensaje
publicitario y la fidelizacién del spot La amistad estd cambiando de Pilsen Callao en mujeres
de Ate, 2020; Buscando principalmente como objetivo determinar la relacion entre el
mensaje publicitario y la fidelizacion del spot en investigacién en mujeres de 18 a 29 afios;
para esto realiz6 una investigacion de tipo aplicada, con enfoque cuantitativo, de corte
transversal y nivel correlacional, eligiendo como técnica la encuesta y como instrumento el
cuestionario aplicado en una muestra de 380 personas; se concluyo finalmente que existe
una correlacion positiva media entre las variables estudiadas y que, para la poblacion, el
mensaje publicitario influye en la fidelizacion del spot La amistad esta cambiando de Pilsen

Callao.
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1.2.2 Internacionales

Lopez y Molina (2011), realizé su investigacion titulada Plan estratégico para posicionar
marca e imagen de la compaiiia Interbyte S.A.; donde quiso disefiar un plan de marketing y
determinar como la empresa puede competir dentro de un mercado de hipercompetencia
analizando el entorno en el que se desenvuelve; asi, mediante el método de observacion hacia
la competencia directa de Interbyte de Guayaquil tomada como muestra; concluyeron en que
Interbyte ofrece buenos productos y mantenimiento eficiente permitiendo que sus clientes
quieran recurrir nuevamente a ellos. Las entregas a domicilio sin recargo alguno fue
considerado como servicio diferenciador de la marca. También se percataron que existe
incremento del 2% en productos y de 5% en mantenimiento, también se fijaron en las pautas
de cumplimiento de estrategia de marketing para las campafias publicitarias de la marca y
por ultimo concluyeron que al finalizar una venta comienza la labor méas importante, ya que
la fuerza de ventas paso a recibir capacitaciones y evaluaciones para demostrar su

desempefio del servicio de post venta y asi fidelizar al cliente.

Jiménez (2017) en su trabajo titulado Estrategia de posicionamiento de la empresa Fairis
C.A en el mercado de la construccién del Ecuador y su impacto en el nivel de ventas; Planted
una estrategia de posicionamiento para dicha empresa con el fin de conseguir un impacto
favorable en cuanto a las ventas y consolidacion de liderazgo; asi, mediante este caso de
aplicacion desarrollaron una forma de posicionarse a través de una estrategia comunicacional
para aplicarla en la empresa FAIRIS C.A; concluyendo en que los retrasos en las entregas se
destacaron como punto débil de la empresa ademas de dar mayor exclusividad a productos
de linea blanca que a otros, se determin como publico objetivo en el sector de arquitectura
y construccion a: instaladores, distribuidoras, constructores y decoradores o disefiadores de
interiores; se realiz6 también una estrategia de capacitacion para los colaboradores con
respecto al uso del vidrio de seguridad en las edificaciones dentro del area comercial y de
atencion al cliente. Se planted publicitar el portafolio de los productos de FAIRIS C.A. y
aplicar estrategias on line y por ultimo se constaté que con este plan comunicacional en un

buen escenario crecerian las ventas en un 5% sosteniendo fijos los gastos y costos.
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Lopez et al (2019) en su estudio titulado Diagndstico en estrategia de posicionamiento
aplicado por la marca Japi (AMSS); evaluaron las estrategias de posicionamiento aplicadas
por la marca Japi en San Salvador; mediante un método de investigacion exploratorio
descriptivo de nivel cuantitativo usando como técnica la encuesta y como instrumento el
cuestionario en personas de ambos sexos de 18 a 60 afos quienes viven en el area
metropolitana de San Salvador y que recurren a las tiendas Japi, Concluyendo que gran parte
de la poblacion se inclina por otras marcas debido a la falta de publicidad, el aspecto del

interior del local y la falta de tecnologia para cubrir aspectos de velocidad y cobertura.

Ramos y Vilca (2022) Realizaron un estudio titulado Posicionamiento de marca y decision
de compra de los clientes de la empresa YAVG do vestuario, Sao Paulo Brasil 2022; donde
quisieron determinar la relacion entre el posicionamiento de marca y decision de compra de
los clientes en la empresa YAVG do vestuario; utilizando una metodologia con enfoque
cuantitativo, con un nivel correlacional, de tipo aplicada y disefio no experimental; y
eligiendo como técnica la encuesta y el cuestionario como instrumento, aplicandose a una
muestra elegida de forma censal dentro de una poblacién conformada por 30 de los
principales clientes de la empresa; concluyendo finalmente en la revelacion de una relacién
existente entre Posicionamiento de marca y Decision de compra de los clientes en la empresa
YAVG do vestuario, Sao Paulo Brasil 2022.
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1.3 TEORIAS:

1.3.1 Mensaje Publicitario

Molina y Moran (2009), definen al mensaje como un todo de simbolos y signos que
hacen alusion a una idea en si. En la misma linea, Rodriguez, Suarez y Garcia (2008)
también agregan que incluyen simbolos, colores, sonidos o incluso imégenes con los

que se trata de transmitir los beneficios encontrados en el producto.

Desde otra perspectiva, Camayo (2021) comenta que cada mensaje publicitario debe ser
ordenado y adaptado a las caracteristicas del receptor, es decir del publico objetivo, por
eso recomienda conocer a los consumidores recurrentes, porque de esta manera se podra
conocer su forma de vida, de pensar y de sociabilizar, identificAndose con la marca.
Afirma también, que los que reciben el mensaje tienen similitud en temas de influencia,
intereses y otros aspectos que influyen en la mejora del mensaje publicitario. El
desarrollo de un mensaje publicitario resulta importante para el momento de su difusion
ya que este contendra detalles que facilitaran el convencimiento del consumidor. Para

esto, la comunicacion debe integrar reglas que incluyen palabras, sonidos e imagenes.

Tomando las premisas de Rodriguez et al (2008) y Camayo (2021) podemos diferir que
es importante en un mensaje publicitario la inclusion de palabras, simbolos, imagenes y
sonidos para comunicar los beneficios y atributos del producto con el fin de lograr el
convencimiento de compra de los clientes ya que estos cuentan con estas caracteristicas

en comun.

En otra posicion, Huisa (2019) precisa que el mensaje publicitario rige todo el proceso
empleado durante una campafia publicitaria para dirigir un concepto especificamente a
un publico establecido. Asimismo, comenta que este mensaje debe ser nuevo,
interesante y no visto en otra parte dentro del ambito en el que sea desarrollado. Por otro
lado, considera que el resultado total de este mensaje lo define el target a través de sus
percepciones, ya que, ellos son los que obtienen los beneficios promocionales de la

marca.
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Otro punto de vista lo tiene Lama (2018) quien afirma que la busqueda de una reaccion
positiva en relacion a la marca, yendo mas alla del marketing y la difusion del producto,
es la funcidn prioritaria del mensaje publicitario, logrando asi, mantener una relacion
estrecha y personal a través de una experiencia sin igual. Por esta razon, las marcas de
hoy en dia utilizan estrategias emocionales en sus proyectos como una forma de crecer

y generar recordacion en el consumidor promoviendo una larga vida a su producto.

Por su parte, Silva (2015), citando a Lavidge-Steiner, comenta que la funcionalidad de
la comunicacion publicitaria se basa en el mensaje. Este depende de las intenciones del
emisor (anunciante), cuyo fin va en torno a la estrategia comunicacional y al objetivo

propuesto hacia el receptor.

Un aspecto importante que Hernando (1994) confiere es que estos mensajes son
caracterizados por ser breves y concisos ya que la comunicacion dentro de la publicidad

es fugaz y asi anulan la fatiga de los que lo reciben.
1.3.1.1 Concepto Creativo

Huisa citando a Farran, define al concepto creativo como la base principal del mensaje.
De ahi parte lo creativo de la campafia; en otras palabras, como el publico entendera los
atributos del producto. (2016)

En otra instancia, Kotler y Armstrong sefialan que el concepto creativo escoge los
atractivos publicitarios para la campafa publicitaria. Estos deben ser significativos,
destacando los beneficios del producto, siendo creibles convenciendo a los
consumidores sobre los beneficios que recibiran y distintivos mostrando el valor

diferencial del producto en relacion a otros. (2003)

Es por esta razén, que Mejia citando a Rogueiro (2019), comenta que el concepto central
creativo es el que debe impactar e inspirar al publico dirigido. Debe cautivarlos con el
fin de generar emociones, es por eso que se debe estudiar al publico para conocer

insights los cuales se utilizarian para la elaboracion de este.

Por otro lado, Molina y Moran (2013) mencionan que el concepto central creativo es
aquello que se refiere de la marca de una forma especifica, la cual debe llegar pulcra 'y

velozmente hasta tocar el interior del cerebro y del corazén del que recibe el mensaje.
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También, Silva menciona que la idea en el lenguaje publicitario es crucial para

identificar las intenciones de manera clara y hacia donde se dirige con este. (2015)

Un punto a tomar en cuenta segin Castellblanque (2009), es que todo lo que es
publicidad da vueltas en torno a la idea, incluso los medios de comunicacion, sin
embargo, esta no siempre aparece ya sea por falta de talento, tiempo o inclusive porque

ya tienen una a la que explotan por afios.

En ese sentido, Farran (2016), explica que de maximo cuatro ideas nuevas, la mejor es
la que comunica, la que brinda las virtudes, la que provoca que la marca sea memorable

y que atraiga al consumidor.

Los autores Curto, Rey y Sabaté (2008), ponen en consideracion también que la
creatividad es la razon primordial de los anuncios y las campafias. Una agencia debe
manejar la creatividad en todas las formas posibles, pero sobre todo dentro del mensaje.
También explica que la creatividad debe utilizarse tanto en la generacién de ideas como

en la redaccién de textos.

Por otra parte, Mancini (2014) precisa que la creatividad publicitaria mantiene una
I6gica abductiva, inferencial y conjetural. En esta l6gica, el ingenio debe contener

conocimiento y afecto tanto para el cliente como para la marca.

Otra postura que Maggi (2013) sostiene es que la creatividad ain sigue siendo parte
fundamental de la explicacion de la recordacion publicitaria, ya que es primordial en

una campafia publicitaria para enganchar al consumidor.
1.3.1.2 Insight

Etchegoyen (1988), indica que este término ha sido implementado por la psicologia
Gestalt, se utiliza para delimitar la comprension de algo. A través de un insight el
receptor capta, interioriza o entiende una realidad.

Sin embargo, Dulanto (2018), se refiere al insight como el corazén de la publicidad, el
cual esta cargado de experiencias reales y cotidianas halladas en el consumidor y unidas
a beneficios que puedan identificarse con el producto a traves de emociones que en total
funcionen llenando de vida al cuerpo de la pieza publicitaria.
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En el Perd, un representante del insight es Quifiones (2013), quien tiene su propia
definicion de este término como una constitucion de verdades humanas que guardan una
relacion simbolica, emocional y profunda entre el producto y el consumidor. Un insight
para Quifiones, es una manifestacion fresca sobre la forma de actuar, sentir o pensar del
cliente, permitiendo hallar estrategias de comunicacién que conecten a la marca con

este.

Afiadido a lo mencionado, los autores Botey y Castelld (2017), refieren que los insights
ocurren en la vida diaria ya que pertenecen a experiencias personales y no son
pertenencia de la marca ni del producto. Es ahi cuando se juega a favor del
posicionamiento de marca, mostrando esta realidad como ventaja o beneficio del
producto y generando una actitud positiva que refleje en la marca un mensaje original,

relevante y afectivo.

Castellblanque, Estanyol y Serra (2015), exponen que el planner en el ambito de una
agencia de publicidad, es el encargado de identificar los insights del consumidor. Al
percibir el insight incita la comprension de lo que estd sucediendo y lo entrena para

manejar productos mas Ilamativos y conocer la forma mas persuasiva de presentarlos.
1.3.1.3 Tono de comunicacién

Para este apartado, Quijada (2014), se refiere al enunciado comenzando por la palabra
“tono” dentro de la version oral, donde se presenta la agudeza o gravedad de la voz.
Comenta también, que existen personas que al hablar usan un tono agudo o grave con

tal de que sea agradable al oido.

Por otro lado, Lama (2018), entiende por tono de comunicacion al estilo de desarrollo
del proceso comunicativo. Este permite identificar la forma en que los usuarios (emisor
— receptor) se expresan. Afiade que el target es el que determina cual deberia ser la

expresion mas Optima a través de actitudes y caracteristicas que posee el consumidor.

Asimismo, los autores Gonzélez, Jiménez, Vilay Vilajoana, (2014) definen este término
como un conglomerado de caracteristicas que determina el espacio, tipo 0 ambiente de

desarrollo del anuncio o campafia.
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Tomando en cuenta a Martos y Bermejo (2007), se recalca la importancia de evaluar el
tono de comunicacién, indicando que el emisor también se comunica mediante un
elemento sonoro no verbal y que a través de este se puede identificar el sentimiento que
expresa. Por eso, sefiala que es imprescindible hallar el tono adecuado para lograr una
buena comunicacion, basandose en la imaginacion y poniéndonos en los zapatos del que

recibe el mensaje.

En este caso, Huisa nos dice que utilizar el tono coloquial en una camparia publicitaria
deja por entendido al publico segmentado lo que la marca desea transmitir, ya que esta
es la forma mas general que las personas manejan al momento de establecer una
comunicacion. La finalidad de este tono de comunicacion, es llevar a cabo un lenguaje

entendible y significativo provocando esa conexion esperada. (2019)

Nuevamente, Huisa expresa que las marcas no solo tratan de comunicarse describiendo
los atributos del producto o servicio, sino mas bien, tratan de utilizar las emociones para
provocar en los consumidores sentimientos méas profundos respecto a los contenidos que
realizan. (2019)

1.3.2 Posicionamiento de Marca

Céceres y Vega mencionaron que este término, ahora siendo un item importante del
mercado actual, ha sido atribuido a los autores Al Ries y Jack Trout en 1972 al redactar

una serie de articulos con titulo “La era del posicionamiento” para una revista llamada
de articul titulo “L del to” ta 11 d

Advertising Age. (2008)

Entrando en definiciones, Al — Kulabi et al (2020, p.891) afirman que el
posicionamiento esta basado principalmente en el correcto manejo de la disponibilidad,
es decir, de actitudes que una empresa decide tener para poder definir un segmento
especifico y lograr un lugar ideal en el mercado empresarial. Lo fundamental para el
posicionamiento es enfocarse en cémo te reconocen las personas, en relacion a los

productos o al servicio que se ofrece.
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Asimismo, Los autores Van Laethem, Lebon y Durand-Mégret (2014), describen al
posicionamiento como fundamental en la estrategia de marketing. Este, al igual que la
busqueda del segmento publicitario, son valiosos tanto para el cliente por recibir un
beneficio deseado y para la empresa por pertenecer a un mercado mas atractivo.

Otra postura es la de Kotler y Armstrong (2007), quienes explican que se dice
posicionamiento de marca al sitio que ocupa este en la mente del comprador en relacion

a los demés competidores.

Algo similar es que lo que Belboula et al. (2019) definen sobre el posicionamiento.
Mencionan que son una serie de asociaciones de memoria que reflejan las bondades de
un producto especifico, por medio del lado cognitivo de los consumidores. Esto nos da
a entender que, al momento de definir las estrategias, se necesita tener en cuenta el
pensamiento implicito de los clientes el cual manipula las decisiones de compra, e

incluso interviene en el disefio del producto o servicio.

También, se debe tener en cuenta del posicionamiento, que este delimita los procesos
de consideracion y clasificacion de los consumidores. Al buscar un producto, el
consumidor debe verificar en su cerebro la informacion de diversos productos a los que

puede llegar y hacer un analisis antes de elegir su decision. Caceres y vega (2008).

Con las premisas anteriores de Belboula et al (2019), Caceres y Vega (2008), podemos
destacar que el pensamiento implicito del consumidor es lo que se debe tener en
consideracién, ya que al definir un target especifico podremos tener la facilidad de
ingresar a sus mentes y poder persuadir desde alli la decision de compra del producto

de la marca que se quiere posicionar.

Por su parte, Rubio, citado por Ospina (2016), comenta que la relacion de compromiso
del consumidor con la marca debe contener ocho valores de los cuales resaltan la
adaptacion, relacionado a la tecnologia, la empatia, relacionado a ponerse en lugar del
consumidor brindandole confort y la humanidad, relacionado a tener presente los
valores de la comparia al momento del contacto con el consumidor e incluso con el

colaborador.

Pag.

Rojas Noé C.
22



UNIVERSIDAD .
PRIVADA de la marca Inca Kola, Lima 2023

1 UPN Relacion entre el mensaje publicitario y el posicionamiento de marca en la campafia
DEL NORTE

El posicionamiento de marca tiene las siguientes caracteristicas de acuerdo a Best citado
por Seclén (2022):

1.3.2.1 Diferenciacién del Producto: Existen muchos clientes que serian capaces de
pagar un mayor precio por un producto el cual cumple con los beneficios ofrecidos y les
hacen bien. Esto se basa en la confianza y calidad que los productos muestran al

consumidor para que este haga todo lo necesario para obtenerlo.

1.3.2.2 Diferenciacion por la marca: Esta conduce al posicionamiento de varios
productos pertenecientes a una empresa en relacion a la competencia. Esto se basa en
que los valores de la marca y las cualidades de sus productos estan inspirando confianza,

seguridad y confortabilidad.

1.3.2.3 Diferenciacion en los bajos costos de compra: Este tipo de diferenciacion se
realizan a través de las ofertas por el precio de adquisicion de los productos. El precio
de compra debe ser relacionable con la capacidad econdmica de sus clientes ya que, al
ofrecerse un precio accesible, estos se sentiran atraidos sintiendo que la compra del

producto vale la pena.

Un ejemplo que Bassat (1993, p.44) nos regala son los relojes Swatch, quienes apostaron
por una nueva ventaja diferencial en vez de buscarla dentro de la publicidad.
Solucionando este problema con un nuevo lanzamiento de producto que marcaria la
historia del siglo XX. Este éxito logrd que hoy en dia los coleccionistas estén dispuestos

a pagar mucho dinero por los primeros modelos que salieron a la venta.

El autor también refiere que existe diversidad de casos que han demostrado éxito en el
trabajo creativo para lograr el posicionamiento y no solo les ha dado un nuevo sentido
a las marcas, sino que las ha revivido. Comenta que esta es la parte mas importante de
todo el proceso (Bassat, 1993, p. 31)

De igual manera, Espinosa (2014, p.1) explica que todas las definiciones de este término
en cuestion llevan a una sola finalidad: que se ocupe un sitio imborrable en la mente de
los consumidores frente a los competidores, creando una personalidad positiva a la

marca brindando al mercado los atributos que necesitan.
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Mencionado lo anterior, Lopez et al (2019, p.7) también consideran al posicionamiento
de productos como un elemento importante en la mercadotecnia. Esto lo definen como
un proceso en el que los vendedores establecen la mejor manera de comunicar los
beneficios de sus productos a su publico objetivo a razon de las necesidades de este, las

presiones de la competencia y los mensajes delicadamente disefiados.

Entonces, considerando a Bassat (1993) y Lopez et al (2019), diriamos que comparten
el mismo pensamiento acerca de la importancia del posicionamiento dentro de un
proyecto publicitario o de mercadotecnia, deduciendo que sin esto, las marcas no
tendrian la motivacién para poder reflejar los atributos y beneficios de sus productos y

no podria ocurrir una competencia limpia dentro del mercado.
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1.4 Formulacion del problema

1.4.1 Problema General:

¢Como se relaciona el mensaje publicitario y el posicionamiento de marca en la

campana “Hagamos un Pert que nos dé gusto” de la marca Inca Kola, Lima, 2023?

1.4.2 Problemas Especificos:

e Cbmo se relaciona el concepto central creativo y la diferenciacion de la marca
Inca Kola en la campafia “Hagamos un Pert que nos dé gusto” Lima, 2023?.

e CoOmo se relaciona el Insight y la diferenciacion por bajos costos de compra en
la campafia “Hagamos un Pert que nos dé gusto” de la marca Inca Kola Lima,
20232.

e ;Como se relaciona el tono de la comunicacion y la diferenciacién del producto
en la camparia “Hagamos un Pert que nos dé gusto” de la marca Inca Kola Lima,
20232.

1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo general:

Determinar la relacion entre el mensaje publicitario y el posicionamiento de marca
en la campafia “Hagamos un Perti que nos dé gusto” de la marca Inca Kola Lima,

2023.
1.5.2 Objetivos especificos:

e Determinar la relacion del concepto central creativo y la diferenciacion de
la marca Inca Kola en la campafia “Hagamos un Pert que nos dé gusto”
Lima, 2023.

e Determinar la relacion entre el Insight y la diferenciacién por bajos costos
de compra en la campafia “Hagamos un Pert que nos dé gusto” de la marca
Inca Kola Lima, 2023.

e Determinar la relacién existente entre el tono de la comunicacion y la
diferenciacion del producto en la campafia “Hagamos un Perti que nos de

gusto” de la marca Inca Kola Lima, 2023.
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1.6 Hipdtesis

Hi: Existe una relacion significativa entre el mensaje publicitario y el
posicionamiento de marca en la campafa “Hagamos un Pera que nos dé gusto” de

la marca Inca Kola, Lima, 2023.
1.7 Hipotesis especificas

H1: Existe una relacion significativa entre el concepto central creativo y la
diferenciacion de la marca Inca Kola en la campafa “Hagamos un Pert que nos

dé gusto”, Lima, 2023.

H2: Existe una relacion significativa entre el Insight y la diferenciacion del
producto en la campafia “Hagamos un Pert que nos dé gusto” de la marca Inca

Kola, Lima, 2023.

H3: Existe una relacion significativa entre el tono de la comunicacion y la
diferenciacion por bajos costos de compra en la campafia “Hagamos un Perti

que nos dé gusto” de la marca Inca Kola, Lima, 2023.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA

2.1 Enfoque de la investigacion.

La presente investigacion mantendra un enfoque cuantitativo debido a que, segun Hernandez
(2014, p.5) este tipo de método se aplica cuando: ha sido planteado el problema de estudio,
se considera lo investigado, se plantean teorias segun las variables de estudio y se someten
a prueba mediante una recoleccion de datos, las cuales se miden mediante procedimientos

establecidos y aprobados de forma cientifica.
2.2 Nivel de la investigacion.

El nivel de estudio es correlacional, ya que se busca especificar propiedades y caracteristicas
incluidas en nuestras variables de estudio y conocer la relacion o grado de vinculacion que

exista entre estas. (Hernandez, 2014)
2.3 Disefio de la investigacion.

El disefio de investigacion es de tipo no experimental, de corte transversal, puesto que el
desarrollo de este se realizara sin manipular alguna de nuestras variables, ya que los efectos
generados entre ellas tienen un fin comun, es decir, la investigacion se pondra en marcha en
base a la realidad para después ser comprobada por el instrumento de investigacion en una

sola ocasion.
2.4 Poblacién y muestra.

La poblacion correspondiente a esta investigacion es representada por personas de ambos
sexos dentro del rango de edades entre 20 y 35 afios, ubicados geograficamente en la ciudad
de Lima, Pert y que sean usuarios activos de un supermercado ubicado en el distrito de
Magdalena durante el mes de junio del afio 2023. El grupo de personas escogidas
corresponde a las personas que son consumidoras pero que también tienen decision de
compra. El rango de edades y el sexo elegido se basa en la cercania y posibilidad de mejor
conocimiento de la camparia de la marca Inca Kola que se analizara a continuacion. Se eligio
un supermercado por ser una de las tiendas mas concurridas en el distrito y donde se ofrece
el producto de la marca en cuestién y de la competencia dentro del rubro de bebidas gaseosas,
siendo un lugar propicio donde el consumidor toma las mejores decisiones de compra. La

ubicacion geografica fue tomada en base a la viabilidad de la investigacion.
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2.5 Muestra.

Considerando que la poblacion estd conformada por 400 personas aproximadamente, para
obtener la muestra serd utilizado el muestreo aleatorio simple de poblaciones finitas (fig. 1),

obteniendo de este una muestra de 132 personas.

| TAMARNO MUESTRAL PARA ESTIMAR UNA PROPORCION - POBLACION FINITA
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Fig. 1; Tamafio muestral para estimar una proporcién — poblacion finita

2.6 Técnica e Instrumento de recoleccién de datos.

Para poder recolectar los datos necesarios, se utilizara como técnica principal la encuesta, en
la cual realizaremos una serie de preguntas previamente planeadas con relacion a los
indicadores que se desprenden de nuestras variables de estudio para posteriormente ser
dirigidas a nuestra muestra. Como instrumento, se utilizara un cuestionario donde se
plasmard las preguntas con el fin de recolectar informacion precisa en relacion a nuestra
investigacion. Segun Herndndez (2014, p.217) estas preguntas deberan estar relacionadas a
las variables a medir, ademas, deben tener congruencia con el planteamiento del problemay
la hipdtesis establecida. Las preguntas que se realizaran en este cuestionario seran de tipo
cerradas ya que, nuevamente segin Hernandez (2014), este tipo de preguntas tienen opciones
con respuestas previamente delimitadas; y en esta investigacion necesitamos preguntas con
varias opciones de respuesta en una escala de Likert. Existen diversos tipos de cuestionarios,

sin embargo, en este caso se adaptara el instrumento de las investigaciones de Mejia (2019).
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2.7 Procedimiento de recoleccion de datos

En la presente investigacion se realizé la aplicacion del instrumento el dia 10 y 11 de junio
del afio 2023, entre el medio dia hasta aproximadamente las diecinueve horas. Para esto, se
requirid la ayuda de 2 personas mas a fin de realizar con rapidez y eficiencia est4 actividad.
Se posiciono fuera del supermercado elegido dentro del distrito de Magdalena, abordando
individualmente a las personas que califican dentro de la muestra de forma verbal hasta
lograr aceptar y responder nuestro cuestionario. Cabe resaltar que mencionamos el
anonimato al resolver el instrumento, lo cual ayud6é al convencimiento de la gente.

Finalmente, este proceso termind con éxito resolviendo 132 cuestionarios exactos.

2.8 Analisis de datos estadisticos

Se ha utilizado la herramienta estadistica SPSS (Statistical Product and Service Solutions),
con el cual se obtuvo los datos del analisis descriptivo de las variables representadas en tablas
de frecuencia y graficos de barras. Asimismo, se elaboraron las pruebas de hipdtesis

mediante el estadigrafo de Pearson.

2.9 Aspectos éticos

En esta investigacion se ha evitado las copias y plagios. Los datos son basados en la realidad
y no fueron manipulados, ni alterados. El instrumento utilizado ha sido adaptado de una
fuente confiable y valida. En este estudio se ha tenido en cuenta el respeto por la propiedad
intelectual, las convicciones religiosas, politicas y morales; responsabilidad social, juridica

y ética; asi como la privacidad, proteccion y la identidad de los participantes.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS

Tabla N°1: Resultado en base a la idea central en el mensaje publicitario.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Completamente de

50 37.9 37.9 37.9
acuerdo

De acuerdo 75 56.8 56.8 94.7
Vélido Indeciso 5 3.8 3.8 98.5

Completamente en
2 15 1.5 100.0

desacuerdo
Total 132 100.0 100.0

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta.

Grafico N°1: La idea central en el mensaje publicitario.

1. ;,Considera usted que la idea central de la campafia se manifiesta en el mensaje publicitario?

80

60

40

Frecuencia

20

Completamente de De acuerdo Indeciso Completamente en
acuerdo desacuerdo

Descripcion

Se puede apreciar que 56,8% de los encuestados estan de acuerdo con que la idea central se
manifiesta en el mensaje publicitario, el 37,9% esta completamente de acuerdo, el 3,8% esta
indeciso y finalmente un 1.5% estd completamente en desacuerdo. Por lo tanto, se puede
deducir que el mayor porcentaje obtenido esta de acuerdo con la idea central del mensaje

publicitario.
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Tabla N°2: Resultado en base a la creatividad en la campafa publicitaria.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Muy buena 46 34.8 34.8 34.8
Buena 65 49.2 49.2 84.1
. Regular 18 13.6 13.6 97.7
Vélido
Mala 2 1.5 15 99.2
Muy mala 1 .8 .8 100.0

Total 132 100.0 100.0

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta.

Gréfico N°2: Creatividad en la campafa publicitaria.

2., Cémo crees que se manifiesta la creatividad en la realizacién de la camparia "Hagamos un Peru que nos dé
gusto” de la Marca Inca Kola?

Frecuencia

MWuy buena Euena Regular Mala Wy mala

Descripcion

Se puede apreciar que el 49,2% de los encuestados creen que se manifiesta la creatividad en
la realizacion de la campafa de buena forma, el 34,8% de forma muy buena, el 13.6% de
forma regular, el 1.5% de mala forma y finalmente el 0.8% de muy mala forma. Por lo tanto,
se puede deducir que el mayor porcentaje obtenido considera la manifestacion de la

creatividad en la campafa publicitaria como buena.
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Tabla N°3: Resultado en base a uso de experiencias reales en la campafia publicitaria.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Completamente de

50 37.9 37.9 37.9

acuerdo
De acuerdo 62 47.0 47.0 84.8

Valido .
Indeciso 13 9.8 9.8 94.7
En desacuerdo 7 583 5.3 100.0
Total 132 100.0 100.0

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta.
Gréfico N°3: Uso de experiencias reales en la campafia publicitaria.

3.;Estas de acuerdo que la campara “Hagamos un Peru que nos dé gusto” de la marca Inca Kola esté basado
en experiencias reales?

Frecuencia

Completamente de De acuerdo Indeciso En desacuerdo
acuerdo

Descripcion

Se aprecia que 47% de los encuestados estan de acuerdo con que la campafia esté basada en
experiencias reales, el 37,9% estan completamente de acuerdo, el 9,8% esta indeciso y el
5,3% esta en desacuerdo. Por lo tanto, se puede deducir que la mayoria del porcentaje

obtenido esta de acuerdo con el uso de experiencias reales en la campafia publicitaria.
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Tabla N°4: Resultado en base a los beneficios del producto ofrecidos en la campafia

publicitaria.
] . o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

acumulado

Muy buena 36 27.3 27.3 27.3

Buena 67 50.8 50.8 78.0

) Regular 25 18.9 18.9 97.0

Vélido
Mala 2 1.5 1.5 98.5
Muy mala 2 15 15 100.0

Total 132 100.0 100.0

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta.
Grafico N°4: Beneficios del producto dentro de la campafia publicitaria.

4.; Cémo consideras los beneficios del producto que ofrece la marca Inca Kola en su camparia “Hagamos un
Peru que nos dé gusto'?

Frecuencia

Muy buena Buena Regular Mala Muy mala

Descripcion

Se puede apreciar que el 50,8% de los encuestados consideran los beneficios del producto
que ofrece la marca Inca Kola de buena forma, el 27,3% de forma muy buena, el 18,9% de
forma regular, el 1.5% de mala formay otro 1,5% de muy mala forma. Por lo tanto, se puede
deducir que la mayoria del porcentaje obtenido considera como buenos los beneficios del
producto dentro de la campafia publicitaria.
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Tabla N°5: Resultado en base a la conexion con la marca en la campafa publicitaria.

. . L Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Muy buena 37 28.0 28.0 28.0
Buena 64 48.5 48.5 76.5
Valido Regular 30 22.7 22.7 99.2
Muy mala 1 .8 .8 100.0

Total 132 100.0 100.0

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta.

Gréfico N°5: Conexion con la marca en la campafia publicitaria.

5.¢,Cémo consideras tu conexién con la marca Inca Kola después de haber conocido la campafia “‘Hagamos
un Perl que nos dé gusto'?

Frecuencia

Muy buena Buena Regular Muy mala

Descripcion

Se aprecia que el 48,5% de los encuestados consideran su conexién con la marca Inca Kola
de forma buena, el 28% de forma muy buena, el 22.7% de forma regular y finalmente el
0.8% de muy mala forma. Por lo tanto, se puede deducir que la mayoria del porcentaje

obtenido considera buena la conexion con la marca en la camparfia publicitaria.
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Tabla N°6: Resultado en base la forma de expresion en la campafia publicitaria.

] ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Completamente de acuerdo 45 34.1 34.1 34.1
De acuerdo 69 52.3 52.3 86.4
Indeciso 13 9.8 9.8 96.2
Valido
En desacuerdo 4 3.0 3.0 99.2
Completamente en desacuerdo 1 .8 8 100.0
Total 132 100.0 100.0

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta.

Gréfico N°6: Forma de expresion en la campafia publicitaria.

6.¢;Estas de acuerdo con laforma en que se expresa la marca Inca Kola en la camparia “Hagamos un Peru que
nos dé gusto?

Frecuencia

Completamente De acuerdo Indeciso En desacuerdo Completamente
de acuerdo en desacuerdo

Descripcion

Se puede apreciar que el 52.3% de los encuestados estan de acuerdo con la forma en que se
expresa la marca Inca Kola en la campana “Hagamos un Per que nos dé gusto”, el 34,1%
esta completamente de acuerdo, el 9,8% esta indeciso, el 3% esta en desacuerdo y el 0.8%
estd completamente en desacuerdo. Por lo tanto, se puede deducir que la mayoria del
porcentaje obtenido esta de acuerdo con la forma en que se expresa la marca en la camparfia
publicitaria.
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Tabla N°7: Resultado en base al tono coloquial dentro de la campafia publicitaria.

] ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Completamente de acuerdo 60 45.5 455 455
De acuerdo 60 45.5 45.5 90.9
Indeciso 9 6.8 6.8 97.7
Valido
En desacuerdo 2 1.5 1.5 99.2
Completamente en desacuerdo 1 .8 .8 100.0
Total 132 100.0 100.0

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta.

Gréfico N°7: Tono coloquial en la campafia publicitaria.

7.iConsideras que el tono coloquial en la camparia "Hagamos un Peru que nos dé gusto” de la Marca Inca
Kola permitio entender lo que se quiso transmitir?

60

S0

40

30

Frecuencia

20

Completamente De acuerdo Indeciso En desacuerdo Completamente
de acuerdo en desacuerdo

Descripcion

Se puede apreciar que el 45,5% de los encuestados estd completamente de acuerdo que el
tono coloquial de la camparia “Hagamos un Per que nos dé gusto” de la marca Inca Kola
permitié entender lo que se quiso transmitir, otro 45,5% estd de acuerdo, el 6,8% esta
indeciso, el 1,5% esta en desacuerdo y el 0,8% esta completamente en desacuerdo. Por lo
tanto, se puede deducir que la mayoria del porcentaje obtenido comparte la respuesta de estar
de acuerdo y completamente de acuerdo con el tono coloquial usado en la campafia
publicitaria.
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Tabla N°8: Resultado en base al tono emocional dentro de la campafa publicitaria.

] . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Muy buena 45 34.1 34.1 34.1
Buena 63 47.7 47.7 81.8
) Regular 19 144 14.4 96.2
Valido
Mala 4 3.0 3.0 99.2
Muy mala 1 .8 .8 100.0
Total 132 100.0 100.0

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta.

Gréfico N°8: Tono emocional dentro de la campafia publicitaria.

8.;,Como percibiste el tono emocional en la camparia “Hagamos un Peru que nos dé gusto” de la Marca Inca
Kola?

Frecuencia

Muy buena Buena Regular Wala Muy mala

Descripcion

Se puede apreciar que el 47,7% de los encuestados percibe el tono emocional en la campaiia
“Hagamos un Peru que nos dé gusto” de la marca Inca Kola de forma buena, el 34,1% de
forma muy buena, el 14,4% de forma regular, el 3% de mala formay el 0.8% de Muy mala
forma. Por lo tanto, se puede deducir que la mayoria del porcentaje obtenido considera como

bueno el tono emocional dentro de la camparia publicitaria.
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Tabla N°9: Resultado en base a la confianza del producto de la marca Inca Kola.

. . L Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Muy buena 47 35.6 35.6 35.6
Buena 62 47.0 47.0 82.6
) Regular 20 15.2 15.2 97.7
Vélido
Mala 1 .8 .8 98.5
Muy mala 2 15 15 100.0

Total 132 100.0 100.0

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta.
Gréfico N°9: Confianza del producto de la marca Inca Kola.

9.¢Cudl es tu nivel de confianza en el producto después de haber conocido la camparia “Hagamos un Peru
que nos dé gusto” de la marca Inca Kola?

Frecuencia

Muy buena Buena Regular Mala Muy mala

Descripcion

Se puede apreciar que el 47% de los encuestados considera su confianza en el producto de
la marca Inca Kola de buena manera, el 35,6% de muy buena manera, el 15,2% de manera
regular, el 1,5% de muy mala manera y finalmente el 0,8% de mala manera. Por lo tanto, se
puede deducir que la mayoria del porcentaje obtenido considera como buena la confianza

gue tiene con el producto de la marca Inca Kola.
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Tabla N°10: Resultado en base a la calidad del producto de la marca Inca Kola.

10. ¢ Estas de acuerdo con la calidad del producto de la marca Inca Kola?

] ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Completamente de acuerdo 52 39.4 39.4 39.4
De acuerdo 66 50.0 50.0 89.4
Indeciso 11 8.3 8.3 97.7
Valido
En desacuerdo 2 1.5 1.5 99.2
Completamente en desacuerdo 1 .8 .8 100.0
Total 132 100.0 100.0

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta.

Gréfico N°10: Calidad del producto de la marca Inca Kola.

10.;Estas de acuerdo con la calidad del producto de la marca Inca Kola?

Frecuencia

Completamente De acuerdo Indeciso En desacuerdo Completaments
de acuerdo en desacuerdo

Descripcion

Se puede apreciar que 50% de los encuestados esta de acuerdo con la calidad del producto
de lamarca Inca Kola, 39,4% esta completamente de acuerdo, 8,3% esta indeciso, 1,5% esta
en desacuerdo y finalmente 0,8% esta completamente en desacuerdo. Por lo tanto, se puede
deducir que la mayoria del porcentaje obtenido esta de acuerdo con la calidad del producto
de la marca Inca Kola.
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Tabla N°11: Resultado en base a los valores de marca de la marca Inca Kola.

. . L Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Muy buena 45 34.1 34.1 34.1
Buena 67 50.8 50.8 84.8
Valido Regular 19 14.4 14.4 99.2
Muy mala 1 .8 .8 100.0

Total 132 100.0 100.0

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta.

Gréfico N°11: Valores de marca de la marca Inca Kola.

11.;,Coémo consideras los valores de la marca Inca Kola en su camparia “Hagamos un Peru que nos dé gusto”?

Frecuencia

Muy buena Buena Regular Muy mala

Descripcion

Se puede apreciar que el 50,8 % de los encuestados consideran a los valores de la marca Inca
Kola en su campafia “Hagamos un Pert que nos dé gusto” de buena forma, el 34,1% de muy
buena forma, el 14,4% de forma regular y el 0.8% de muy mala forma. Por lo tanto, se puede
deducir que la mayoria del porcentaje obtenido considera como buenos los valores de marca
de la marca Inca Kola.
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Tabla N°12: Resultado en base a la confortabilidad con la marca Inca Kola.

. . L Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Siempre 55 41.7 41.7 41.7
Casi siempre 53 40.2 40.2 81.8
A veces 17 12.9 12.9 94.7
Vélido )
Casli nunca 6 4.5 4.5 99.2
Nunca 1 .8 .8 100.0
Total 132 100.0 100.0
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta.
Gréfico N°12: Confortabilidad con la marca Inca Kola.
12.;.Te sientes confortable con lamarca lnca Kola?
B0
=
g
£
Siempre Casi siempre Aveces Casi nunca MNunca
Descripcion

Se puede apreciar que el 41,7% de los encuestados siempre se siente confortable con la marca
Inca Kola, el 40,2% casi siempre, el 12,9% a veces se siente confortable, el 4,5% casi nunca
y el 0.8% nunca se siente confortable. Por lo tanto, se puede deducir que la mayoria del
porcentaje obtenido siempre se siente confortable con la marca Inca Kola.
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Tabla N°13: Resultado en base a los atributos del producto de la marca Inca Kola.

. . L Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Siempre 41 31.1 31.1 31.1
Casi siempre 46 34.8 34.8 65.9
A veces 28 21.2 21.2 87.1
Valido
Casi nunca 15 11.4 11.4 98.5
Nunca 2 1.5 1.5 100.0

Total 132 100.0 100.0

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta.
Gréfico N°13: Atributos del producto de la marca Inca Kola.

13.;Recuerdas los atributos del producto de la marca Inca Kola al realizar tu compra?

a0

Frecuencia

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca MNunca

Descripcion

Se puede apreciar que el 34,8% de los encuestados casi siempre recuerdan los atributos del
producto de la marca Inca Kola al realizar su compra, el 31,1% siempre los recuerdan, el
21,2% los recuerdan a veces, el 11,4% casi nunca los recuerdan y el 1,5% nunca los
recuerdan. Por lo tanto, se puede deducir que la mayoria del porcentaje obtenido casi siempre
recuerda los atributos de la marca Inca Kola.
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Tabla N°14: Resultado en base al precio del producto de la marca Inca Kola.

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Completamente de acuerdo 28 21.2 21.2 21.2
De acuerdo 64 48.5 48.5 69.7
Indeciso 26 19.7 19.7 89.4
Valido
En desacuerdo 9 6.8 6.8 96.2
Completamente en desacuerdo 5 3.8 3.8 100.0
Total 132 100.0 100.0

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta.
Gréfico N°14: Precio del producto de la marca Inca Kola.

14.¢Estas de acuerdo con el precio del producto de la marca Inca Kola?

Frecuencia

Completamente De acuerdo Indeciso En desacuerdo Completamente
de acuerdo en desacuerdo

Descripcion

Se puede apreciar que el 48,5% de los encuestados estan de acuerdo con el precio del
producto de la marca Inca Kola, el 21,2% esta completamente de acuerdo con el precio, el
19,7% estd indeciso, el 6,8% esta en desacuerdo y el 3,8% estda completamente en
desacuerdo. Por lo tanto, se puede deducir que la mayoria del porcentaje obtenido esta de
acuerdo con el precio del producto de la marca Inca Kola.

Pag.

Rojas Noé C.
43



UNIVERSIDAD

PRIVADA de la marca Inca Kola, Lima 2023

1 “PN Relacion entre el mensaje publicitario y el posicionamiento de marca en la campafia
DEL NORTE

Tabla N°15: Resultado en base a ofertas en la campafa publicitaria.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

valido acumulado

Siempre 29 22.0 22.0 22.0

Casi siempre 21 15.9 15.9 37.9

A veces 29 22.0 22.0 59.8

Valido .
Casi nunca 27 20.5 20.5 80.3
Nunca 26 19.7 19.7 100.0
Total 132 100.0 100.0

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta.
Gréfico N°15: Ofertas en la campafia publicitaria.

15.iHas presenciado ofertas dentro de la camparia “Hagamos un Peru que nos dé gusto” de la marca Inca
Kola?

30

20

Frecuencia

Siempre Casi siempre A veces Casinunca MNunca

Descripcion

Se puede apreciar que el 22% de los encuestados siempre ha presenciado ofertas dentro de
la campafa “Hagamos un Pert que nos dé gusto” de la marca Inca Kola, otro 22% las ha
presenciado a veces, 20,5% casi nunca, 19,7% nunca y 15,9% casi siempre ha presenciado
ofertas. Por lo tanto, se puede deducir que la mayoria del porcentaje obtenido comparte la

apreciacion de haber presenciado ofertas dentro de la campafia publicitaria siempre y a veces.
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Tabla N°16: Resultado en base a la accesibilidad del producto de la marca Inca Kola

. . L Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Siempre 96 72.7 72.7 72.7
Casi siempre 28 21.2 21.2 93.9
A veces 3 2.3 2.3 96.2
Valido .
Casi nunca 1 .8 .8 97.0
Nunca 4 3.0 3.0 100.0

Total 132 100.0 100.0

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta.

Gréfico N°16: Accesibilidad del producto de la marca Inca Kola.

16.;Te es facil conseguir el producto de la marca Inca Kola?

100
80

60

Frecuencia

40

20

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca MNunca

Descripcion

Se puede apreciar que al 72,7% de los encuestados siempre le es facil conseguir el producto
de la marca Inca Kola, al 21,2% casi siempre le es facil conseguirlo, al 3% nunca le es facil
conseguirlo, al 2,3% a veces y al 0,8% casi nunca le es facil conseguir el producto de la
marca Inca Kola. Por lo tanto, se puede deducir que la mayoria del porcentaje obtenido

siempre tiene accesibilidad del producto de la marca Inca Kola.
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Prueba de hipoétesis general.
Considerando:
Las Hipotesis:

Hi: Existe una relacion significativa entre el mensaje publicitario y el posicionamiento de
marca en la campafia “Hagamos un Peru que nos dé gusto” de la marca Inca Kola, Lima,
2023.

Ho: No existe una relacion significativa entre el mensaje publicitario y el posicionamiento
de marca en la campaiia “Hagamos un Pert que nos dé gusto” de la marca Inca Kola, Lima,
2023.

Se aplicé el estadigrafo de Pearson para determinar la correlacion de ambas variables,

obteniendo el siguiente resultado:

Tabla N°17: Correlacién entre Mensaje publicitario y Posicionamiento de marca.

Correlaciones

Mensaje Posicionamiento de
Publicitario marca

Mensaje Publicitario Correlacion de Pearson 1 642"

Sig. (bilateral) <.001

N 132 132
Posicionamiento de  Correlacién de Pearson 642" 1
marca Sig. (bilateral) <.001

N 132 132

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

Los resultados determinan que el valor de P es mayor de 0 por lo que se establece que existe
una relacion. De esta forma, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta que el mensaje
publicitario guarde relacion significativa con el posicionamiento de marca dentro de la

campana “Hagamos un Peru que nos dé gusto” de la marca Inca Kola.
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Prueba de Hipotesis especificas

Considerando:

Se aplico el estadigrafo de Pearson para determinar la correlacion de las dimensiones

mencionadas, obteniendo el siguiente resultado:

Primera Hipotesis:

H1: Existe una relacion significativa entre el concepto central creativo y la diferenciacion

de la marca Inca Kola en la campana “Hagamos un Peru que nos dé gusto”, Lima, 2023.

Ho: No existe una relacion significativa entre el concepto central creativo y la diferenciacién

de la marca Inca Kola en la campaiia “Hagamos un Perti que nos dé gusto”, Lima, 2023.

Tabla N°18: Correlacion entre el concepto central creativo y la diferenciacion de la

marca.
Correlaciones
Concepto central  Diferenciacion
creativo de la marca

Concepto central Correlacion de Pearson 1 348"
creativo Sig. (bilateral) <.001

N 132 132
Diferenciacion de la Correlacion de Pearson .348™ 1
marca Sig. (bilateral) <.001

N 132 132

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

Los resultados determinan que el valor de P es mayor de 0 por lo que se establece que existe
una relacion. De esta forma, la hipotesis que establece que el concepto central creativo
mantiene una relacion positiva con la diferenciacion de la marca Inca Kola en la campafia
“Hagamos un Pert que nos dé gusto”, es aceptada. En consideracion a la fuerza de la

relacion, esta es significativa.
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Segunda Hipotesis:

H2: Existe una relacion significativa entre el Insight y la diferenciacion del producto en la

campafia “Hagamos un Peru que nos dé gusto” de la marca Inca Kola, Lima, 2023.

Ho: No existe una relacion significativa entre el Insight y la diferenciacion del producto en

la campana “Hagamos un Perti que nos dé gusto” de la marca Inca Kola, Lima, 2023.

Tabla N°19: Correlacién entre el Insight y la diferenciacion del producto:

Correlaciones
Diferenciacion del

Insight producto
Insight Correlacion de Pearson 1 703"
Sig. (bilateral) <.001
N 132 132
Diferenciacion del ~ Correlacion de Pearson 703" 1
producto Sig. (bilateral) <.001
N 132 132

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

Los resultados determinan que el valor de P es mayor de 0 por lo que se establece que existe
una relacién. De esta forma, la hipdtesis que establece que existe una relacion significativa
entre el Insight y la diferenciacion del producto en la campafia “Hagamos un Pert que nos
dé gusto” de la marca Inca Kola, es aceptada. En consideracion a la fuerza de la relacion,

esta es significativa.
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Tercera Hipotesis:

H3: Existe una relacion significativa entre el tono de la comunicacion y la diferenciacion
por bajos costos de compra en la campana “Hagamos un Pert que nos dé gusto” de la

marca Inca Kola, Lima, 2023.

Ho: No existe una relacion significativa entre el tono de la comunicacion y la
diferenciacion por bajos costos de compra en la campana “Hagamos un Pera que nos

dé gusto” de la marca Inca Kola, Lima, 2023.

Tabla N°20: Correlacion entre el tono de la comunicacion y la diferenciaciéon por bajos

costos de compra.

Correlaciones

Tono de la Diferenciacion por
comunicacién bajos costos

Tono de la Correlacion de Pearson 1 607"
comunicacion  Sig. (bilateral) <.001

N 132 132
Diferenciacion ~ Correlacion de Pearson 607" 1
por bajos costos  Sig. (bilateral) <.001

N 132 132

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

Los resultados determinan que el valor de P es mayor de 0 por lo que se establece que existe
una relacién. De esta forma, la hipotesis que establece que existe una relacion significativa
entre el tono de la comunicacion y la diferenciacion por bajos costos de compra en la
campaia ‘“Hagamos un Perti que nos dé gusto” de la marca Inca Kola, es aceptada. En

consideracién a la fuerza de la relacion, esta es significativa.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES
4.1 Discusion comparativa.

Considerando los resultados de la investigacion, se observa que estos coinciden con los
resultados hallados de Huisa (2019), donde existe una relaciéon similar y con resultados
parecidos, sin embargo, se tocan otras caracteristicas a llevar en su estudio que difieren de
este y no se realiza una relacion especifica entre caracteristicas de ambas variables para poder
fortalecer una relacién, més bien se procede a la identificacion de estas en su publico
objetivo. Otra diferencia es que el tamafio de la muestra de esta investigacion es mucho
mayor a la de Huisa (2019) lo cual puede diferir en opinion a comparacion de la presente

investigacion.

En cuanto a la investigacion que realizé Mejia (2019), los resultados tienen un parecido
similar al de Huisa (2019) sin embargo presentan caracteristicas diferentes como por ejemplo
la focalizacion, la apelacion y la precisidn en el mensaje publicitario, los cuales fueron items
fundamentales para lograr la resolucion del objetivo general de su estudio. Nuevamente el
tamafio de la muestra no supera al de la presente investigacion por lo que los resultados

podrian ser precarios a diferencia de este presente estudio.

Por otro lado, en la investigacion de Lama (2011) podemos tener una relacion mas directa,
puesto que en dicho estudio se ha tocado la relacion de ambas variables, sin embargo, no se
coincide con los resultados puesto que la correlacion estudiada concluy6 de fuerte forma
negativa ya que causaba contrariedad en una de las variables mencionadas con la respuesta

de la muestra.

En relacién a los resultados hallados en la investigacion de Farfan (2021) se puede coincidir
en cierto grado con los que han sido hallados en este estudio ya que se encontr6é también una
respuesta positiva dentro del mensaje publicitario. Sin embargo nuevamente cabe mencionar
gue no se busco una correlacion entre sus variables sino la identificacion y analisis de las
caracteristicas que envuelven la variable del mensaje publicitario en relacion a su objeto de
estudio, tocando items de importancia como: estilos publicitarios, elementos
comunicacionales y la construccion del mensaje, los cuales han sido Utiles para resolver su
objetivo principal empleando la observacion y la entrevista y no la encuesta hacia una

muestra final no especializada como se ha realizado en esta presente investigacion.
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Sin embargo, a diferencia de la comparacion anterior en la investigacion de Marchena y
Yaranga (2020) si realizan una correlacién similar, y utilizan la misma metodologia que se
ha utilizado en este presente estudio, buscando un resultado entre el mensaje publicitario y
la fidelizacion a razdn de un spot publicitario. La diferencia que se puede encontrar es el
tamafio de la muestra, la cual es mayor y el grado en que resultd la relacion entre estas
variables, considerandose una correlacion positiva “media”. Ademas, se puede rescatar que

han utilizado items similares en sus dimensiones como la creatividad y la experiencia.

Asimismo, en la investigacion de Lépez y Molina (2011), se puede rescatar que las
estrategias planteadas fueron Optimas para poder evidenciar la posibilidad de
posicionamiento con relacion a su objeto de estudio. Para ello, han utilizado caracteristicas
similares a la de esta investigacion como la diferenciacién de la marca y diferenciacion del
producto. Sin embargo, se opt6d por no aplicar un instrumento de medicidn, méas bien se
utilizé la técnica de observacion hacia la competencia del objeto de estudio, no obteniendo
relacién alguna como la presenta esta investigacion realizada y concluyendo con resultados
basados en la intepretacion por el propio autor. De la misma forma, Jiménez (2017) buscé
un objetivo similar planteando buenas estrategias, sin embargo, en esta ocasion se
identificaron las fortalezas y debilidades del objeto de estudio de su investigacion. Esto
permitio la prevencion del fracaso y proyectd un escenario positivo evidenciando un posible
posicionamiento. Cabe recalcar que en estas investigaciones no se tomaron en cuenta
caracteristicas que representen al mensaje publicitario como una estrategia adicional, tal y

como la presenta la actual investigacion realizada.

En el caso de Lépez et al (2019), a comparacion de esta investigacion, evalud estrategias de
posicionamiento en relacion a su objeto de estudio, utilizando una metodologia similar. Sin
embargo, se obtuvo resultados no esperados, puesto que, se concluy6 que gran porcentaje de

la muestra no prefiere la marca en cuestion, arrojando una respuesta negativa.

Por ultimo, con Ramos y Vilca (2022) se ha podido realizar una correlacion utilizando al
posicionamiento como variable junto a la decision de compra de los clientes de una empresa
en Brasil, utilizando una metodologia similar pero una muestra menor a la que se ha
empleado en este estudio, pues la poblacion no ha sido generalizada sino especifica en
relacion a dicha empresa, la cual reveldé finalmente una correlacion positiva, dando
esperanzas que nuestra investigacion sea fructifera en base a nuestro objetivo y caso de

estudio.
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4.1.1 Segun los resultados de la encuesta aplicada podemos diferir que:
Concepto Creativo.

La muestra consideré al concepto creativo de la campafa publicitaria de manera positiva,
estando de acuerdo con la idea central y calificando como buena la creatividad desarrollada.
Esto permite coincidir con la premisa de Huisa (2019) quien coment0 que una campafia
publicitaria surge a partir de la creatividad desarrollada para poder entender los atributos del
producto; y Silva (2015) quien expone que la idea es crucial dentro del lenguaje publicitario
para poder transmitir las intenciones de una campafa de manera clara. Por lo tanto, se puede
concordar que la campana “Hagamos un Pert que nos dé gusto” de la marca Inca Kola ha

cumplido con un buen manejo de su concepto creativo.
Insight

En cuanto al Insight utilizado, el analisis de los resultados arrojé que la muestra esta de
acuerdo con el uso de experiencias reales dentro de esta campafia publicitaria y también ha
considerado los beneficios que la marca ofrece como buenos, basandose en una buena
conexion con la marca. Esto permite inferir que la campana “Hagamos un Peru que nos dé
gusto” ha utilizado un insight que, segin Etchegoyen (1988), ha podido ser captado e
interiorizado basandose en la realidad, puesto que los encuestados son conscientes que han
percibido experiencias reales y cotidianas de ellos mismos y que tal como Dulanto (2018)
comenta, estas han estado unidas a beneficios que han sido identificados en el producto a
través de las emociones que esta campafia ha hecho sentir. Cabe mencionar que Botey y
Castello (2017) no estuvieron equivocados al mencionar que estas acciones o estrategias
pueden jugar a favor del posicionamiento de marca, ya que al mostrar la realidad como parte
de los beneficios del producto permiten una actitud positiva ante la marca.
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Tono de la comunicacion

También se pudo verificar que la muestra esta de acuerdo con la forma en que se expresa la
camparia publicitaria. Esto confirma lo que Lama (2018) entiende por tono de comunicacion,
refiriendo que el target es el que determina cual deberia ser la mejor forma de expresion
difundida. También se demostré que se estd de acuerdo con el tono coloquial utilizado,
concordando con Huisa (2019) en que esta camparfia publicitaria ha manejado un lenguaje
entendible y significativo generando la conexion esperada. Huisa (2019) también expresa
que el uso de emociones provoca en los consumidores sentimientos fuertes con los
contenidos que se realizan en una campafa publicitaria, reflejandose dicha premisa en esta
investigacion al ser calificado como bueno el tono emocional transmitido por la marca Inca
Kola.

Diferenciacion del Producto

En esta investigacion se encontrd también, que los encuestados han considerado como buena
la confianza que tienen con el producto de la marca Inca Kola y estan de acuerdo con la
calidad que este tiene, permitiendo darle la razén a Seclén (2022) quien afirma que al tener
estas cualidades de manera dptima los clientes estarian contentos con los beneficios
ofrecidos y estos les hacen bien, siendo capaces de pagar un mayor precio con tal de
obtenerlo. De esta manera se puede percatar el nivel de aceptacion que existe hacia este

producto.
Diferenciacion por la marca

Ademas, se encontrd que la muestra considera como buenos los valores de la marca; siempre
se sienten confortables con esta y casi siempre recuerdan sus atributos ofrecidos.
Confirmando la premisa de Seclén (2022) quien comenta que la gente llega a preferir una
marca debido a sus valores, su confortabilidad transmitida y la incidencia marcada en sus
atributos que inspiran la eleccion de sus productos. Por lo tanto, se entiende que la marca
Inca Kola maneja estas cualidades de forma correcta con su publico objetivo y las transmite

adecuadamente a través de su campana publicitaria “Hagamos un Perti que nos dé gusto”.
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Diferenciacion por los bajos costos de Compra

Otros resultados que arrojo el anélisis de esta investigacion han sido la concordancia de la
muestra con el precio del producto principal de la marca Inca Kola, la frecuencia en cuanto
a presencia de ofertas dentro de la campafia Inca Kola, la cual se comparte entre las premisas
siempre y a veces Yy finalmente la completa accesibilidad que tienen hacia el producto de esta
marca. Todo aquello concuerda con lo que Seclén (2022) nos comenta acerca de la
diferenciacion por los bajos costos de compra, en donde afirma que todo lo anterior debe
estar relacionado a la capacidad econdmica de sus clientes, puesto que al tener accesibilidad
al producto sentiran que la compra vale la pena. Por lo tanto, se difiere que Inca Kola esta
manejando correctamente el uso de sus precios para atraer significativamente a su publico

objetivo logrando un posicionamiento positivo.

Finalmente, con todos los resultados discutidos podemos citar a Bassat (1993), quien
comenta que han existido casos en los que el éxito en el desarrollo creativo ha influido en el
logro del posicionamiento de las marcas y no s6lo les ha dado un nuevo sentido, sino que las
ha revivido. Este caso no es una excepcion para Inca Kola, el cual a través de la camparfia
publicitaria “Hagamos un Peri que nos dé gusto” sigue manteniendo vivo el

posicionamiento obtenido por su publico objetivo.
4.1.2 Limitaciones:

Como se percibe en la presente investigacion, se ha logrado concluir en una correlacion con
éxito, sin embargo, se debe tener presente que han existido ciertos puntos que podrian haber
proyectado una mejor resolucion en los resultados. Uno de estos puntos es el tamafio de la
muestra la cual es amplia, pero tal vez no lo suficiente como para poder hallar un resultado
mas preciso y de opinion mejor acertada. Otro punto que podria mejorar es el instrumento
aplicado, ya que existen muchos mas items que se pueden desarrollar para poder obtener
mejor respuesta de la muestra. Finalmente, el Gltimo punto que se considera débil es el objeto
de estudio seleccionado, puesto que refiere a una campania publicitaria de la marca Inca Kola
muy reciente la cual puede no haberse percibido totalmente por el publico y en especial por
la muestra seleccionada, generando tal vez, respuestas inventadas y no tomadas a conciencia

debido a la falta de conocimiento total de esta.
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4.2 Conclusiones

Se concluye que existe en una relacion significativa entre el mensaje publicitario y el
posicionamiento de marca, esto se evidencia con los resultados de la prueba de Pearson que
establece un valor de P de .001 y una correlacion de .642; esto es debido a que la marca Inca
Kola tiene ya una trascendencia de valor en el publico peruano, ademas, esta lleva varios
afios resaltando temas alusivos a la peruanidad, utilizando ideas creativas a través de buenos
insights y utilizando un tono emocional adecuado, lo cual permite que en esta campafia
“Hagamos un Peru que nos dé gusto” exista un antecedente marcado que hace que el mensaje
que transmiten cale en la gente mas sencillo permitiendo una conexién cercana con la marca

y se pueda lograr un nivel de posicionamiento importante en el rubro de bebidas gaseosas.

Asimismo, se concluye que el concepto central creativo tiene una relacion positiva respecto
a la diferenciacion de la marca Inca Kola, evidenciandose con los resultados de la prueba de
Pearson que arrojando un valor de P de .001 y una correlacién de .348; esta buena relacion
se debe a la presencia de alta creatividad en las ideas que manejan para elaborar el mensaje
publicitario de esta campafia, reflejando asi los valores de la marca, manteniendo presente

los atributos con las que esta cuenta y haciendo que el consumidor esté comodo con ella.

También se concluye que el Insight posee una relacion significativa con la diferenciacion
del producto, teniendo como evidencia los resultados de la prueba de Pearson que establece
un valor de P de .001 y una correlacién de .703, esta correlacién es favorable gracias a que
el buen uso de experiencias a partir de la subjetividad de la vida cotidiana del peruano,
haciendo que el mensaje transmitido a través de esta campafia engrane y genere un vinculo
fuerte con los atributos que el producto ofrece, demostrando calidad y generando confianza

en el consumidor.

Finalmente, se dio por concluido que la relacién que existe entre el tono de la comunicacion
y la diferenciacion por los bajos costos de compra es significativa, reflejado en lo obtenido
de la prueba de Pearson, arrojando un valor de P de .001 y una correlacion de .607;
Permitiendo deducir que el uso de un lenguaje entendible y transmitido a través de
emociones identificables, hace que el consumidor no tenga reparos en la accesibilidad a este

producto, incluso con o sin presencia de ofertas dentro de esta campafia de Inca Kola.
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Anexos

MODELO DE ENCUESTA

ENCUESTA

Estimados sefiores, solicito su apoyo para la resolucion de esta encuesta que servira para
conocer la relacion entre el mensaje publicitario y el posicionamiento de marca en la
campafa “Hagamos un Peru que nos dé gusto” de la marca Inca Kola, afio 2022. A
continuacion, se les presenta una serie de preguntas, de ellas seleccionen las respuestas que
ustedes consideren correctas y las que se ajusten a la realidad. Deseamos su mayor
sinceridad. La encuesta es andnima, los datos recogidos seran utilizados estadisticamente y,
por lo tanto, les garantizamos absoluta reserva.
1. ¢Considera usted que la idea central de la campafa se manifiesta en el mensaje
publicitario?

COMPLETAMENTE DE ACUERDO DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO COMPLETAMENTE EN DESACUERDO

2. ¢Como crees que se manifiesta la creatividad en la realizacion de la campafia
“Hagamos un Peru que nos dé gusto” de la Marca Inca Kola?

MUY BUENA BUENA REGULAR MALA MUY MALA

3. (Estas de acuerdo que la campana “Hagamos un Perti que nos dé gusto” de la
marca Inca Kola esté basado en experiencias reales?

COMPLETAMENTE DE ACUERDO DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO COMPLETAMENTE EN DESACUERDO

4. ¢Como consideras los beneficios del producto que ofrece la marca Inca Kola en su
campaiia “Hagamos un Perti que nos dé gusto™?

MUY BUENA BUENA REGULAR MALA MUY MALA
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5. ¢Como consideras tu conexion con la marca Inca Kola después de haber conocido
la campana “Hagamos un Peru que nos dé gusto”?

MUY BUENA BUENA REGULAR MALA MUY MALA

6. ¢Estés de acuerdo con la forma en que se expresa la marca Inca Kola en la
campafia “Hagamos un Peru que nos dé gusto?

COMPLETAMENTE DE ACUERDO DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO COMPLETAMENTE EN DESACUERDO

7. ¢Consideras que el tono coloquial en la campafia “Hagamos un Perti que nos dé
gusto” de la Marca Inca Kola permitid entender lo que se quiso transmitir?

COMPLETAMENTE DE ACUERDO DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO COMPLETAMENTE EN DESACUERDO

8. ¢Cdmo percibiste el tono emocional en la campaia “Hagamos un Pert que nos dé
gusto” de la Marca Inca Kola?

MUY BUENA BUENA REGULAR MALA MUY MALA

9. ¢Cuédl es tu nivel de confianza en el producto después de haber conocido la
campaia “Hagamos un Peru que nos dé gusto” de la marca Inca Kola?

MUY BUENA BUENA REGULAR MALA MUY MALA

10. ¢ Estas de acuerdo con la calidad del producto de la marca Inca Kola?

COMPLETAMENTE DE ACUERDO DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO COMPLETAMENTE EN DESACUERDO
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11. ;Como consideras los valores de la marca Inca Kola en su campaiia “Hagamos un
Per( que nos dé gusto”?

MUY BUENA BUENA REGULAR MALA MUY MALA

12. . Te sientes confortable con la marca Inca Kola?

SIEMPRE CASI SIEMPRE A VECES CASI NUNCA NUNCA

13. ¢Recuerdas los atributos del producto de la marca Inca Kola al realizar tu
compra?

SIEMPRE CASI SIEMPRE A VECES CASI NUNCA NUNCA

14. ;Estas de acuerdo con el precio del producto de la marca Inca Kola?

COMPLETAMENTE DE ACUERDO DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO COMPLETAMENTE EN DESACUERDO

15. ¢ Has presenciado ofertas dentro de la campana “Hagamos un Perti que nos dé
gusto” de la marca Inca Kola?

SIEMPRE CASI SIEMPRE A VECES CASI NUNCA NUNCA

16. ¢ Te es facil conseguir el producto de la marca Inca Kola?

SIEMPRE CASI SIEMPRE A VECES CASI NUNCA NUNCA
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VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS O PREGUNTA
IDEA ¢Considera usted que la idea central de la campaiia se manifiesta en el mensaje publicitario?
D1. CONCEPTO
CREATIVO CREATIVIDAD ¢Clmo crees que se manifiesta la creatividad en la realizacion de la campaia “Hagamos un
o Pert que nos dé gusto” de la Marca Inca Kola?
o EXPERIENCIAS REALES (Estas de acuerdo que la carlnpaﬁa “Hagamos un P_erl'l que nos dé gusto” de la marca Inca Kola
fj esté basado en experiencias reales?
) D2. INSIGHT BENEEICIOS DEL PRODUCTO ¢Cdémo consideras los beneficios del producto que ofrece la marca Inca Kola en su campafia
5' ' “Hagamos un Pert que nos dé gusto”?
D
o CONEXION CON LA MARCA ¢ Cbémo consideras tu conexion con la marca Inca Kola después de haber conocido la
'ﬁ campaiia “Hagamos un Perti que nos dé gusto™?
% FORMA DE EXPRESION ¢ Estas de acuerdo con la forma en que se expresa la marca Inca Kola en la campafia
LéJ “Hagamos un Perti que nos dé gusto?
D3. TONO DE ¢Consideras que el tono coloquial en la campafia “Hagamos un Perti que nos dé gusto” de la
COMUNICACION TONO COLOQUIAL Marca Inca Kola permiti6 entender lo que se quiso transmitir?
¢ Cémo percibiste el tono emocional en la campafia “Hagamos un Pert que nos dé gusto” de
TONO EMOCIONAL la Marca Inca Kola?
< _ 3 ¢ Cudl es tu nivel de confianza en el producto después de haber conocido la campafia
O D1: DIFERENCIACION CONFIANZA DEL PRODUCTO “Hagamos un Pert que nos dé gusto” de la marca Inca Kola?
= DEL PRODUCTO _
s CALIDAD DEL PRODUCTO ¢ Estés de acuerdo con la calidad del producto de la marca Inca Kola?
",'DJ VALORES DE LA MARCA ¢ Colmo consideras los valores de la mzr’ca IIth’E}?KOIa en su campafia “Hagamos un Pera que
O D2: DIFERENCIACION DS SR ERSD
E POR LA MARCA CONFORTABILIDAD ¢ Te sientes confortable con la marca Inca Kola?
<§E ATRIBUTOS DEL PRODUCTO ¢Recuerdas los atributos del producto de la marca Inca Kola al realizar tu compra?
% PRECIO DEL PRODUCTO ¢ Estas de acuerdo con el precio del producto de la marca Inca Kola?
% DS:P%IRF ';:_F\(;ESNBC AI\?(():SION OFERTAS ¢Has presenciado ofertas dentro de la campafia “Hagamos un Pert que nos dé gusto” de la
?
O COSTOS DE COMPRA marca Inca Kola’

ACCESIBILIDAD

¢ Te es facil conseguir el producto de la marca Inca Kola?







