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1. RESUMEN EJECUTIVO
El presente ensayo consiste en la indagacion y exploracion sobre la sensibilidad del precio y
la generacion de marca en Colombia. El objetivo central es identificar como la publicidad y el
valor de marca esté relacionado con la sensibilidad del precio, ademas de identificar algunos de

las estrategias fundamentales para la creacion de valor de marca colombiana especialmente.

Se pretende conocer y evaluar las decisiones que el empresario debe tomar para la generacion
de valor capital de marca, con las estrategias de marketing que son posibles de llevar a cabo
tanto en el corto como en el largo plazo. Para lograr lo anteriormente descrito, se recopilo
informacidn a nivel secundario. Es importante resaltar que la informacién fue adquirida
mediante el director de proyecto de grado y por medio de la consulta de analisis de marca de

diferentes compafiias como Coca-Cola, Apple, entre otras.

El ensayo consta de cuatro items que se consideraron importantes para la realizacion de la
investigacién como lo son el planteamiento del problema cuantitativo y cualitativo, definicion de
los objetivos de la investigacion, justificacion, entre otros. EIl primer item contextualiza y
determina los pardmetros y contextos que se detectaron durante la recopilacion de informacion,
asi como también el enfoque que se le desea dar la investigacion durante todo el proceso de

proyecto de grado sobre sensibilidad de precio en nuestro pais.

El segundo item pretende describir la relacion encontrada dentro de las lecturas de Publicidad
vs Valor de Marca; Publicidad vs Sensibilidad al Precio y Valor de Marca vs Sensibilidad al
Precio. En el siguiente item se hace el planteamiento de problema cuantitativo, el cual implica el
planteamiento del problema de investigacion; la Definicion de los objetivos de la investigacion;

las preguntas de investigacion y por supuesto la Justificacion de la investigacion. El cuarto item
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define el alcance de la investigacion a realizar, asi como la Formulacion de hipotesis,

Concepcion y eleccién del disefio de investigacion y la seleccion de la muestra.

2. EXECUTIVE SUMMARY

This test consists of inquiry and exploration of price sensitivity and generating brand in
Colombia. The main idea is to identify as advertising and brand value is related to price
sensitivity, and identify some of the key strategies for value creation especially Colombian
brand.

It aims to identify and evaluate the decisions that the employer must take to generate brand
equity value, marketing strategies that are possible to perform both the short and long term. To
achieve the above-described information was compiled at the secondary level. Importantly, the
information was acquired by the project manager level and through consultation brand analysis
of different companies like Coca-Cola, Apple, among others.

The test consists of four items considered important for conducting research such as the
approach of quantitative and qualitative problem, defining the research objectives, rationale,
among others. The first item in context and determines the parameters and settings that were
detected during the collection of information, as well as the approach you want to research
throughout the project process degree of price sensitivity in our country.

The second item is intended to describe the relationship found in advertising readings vs
Brand Value; Advertising vs Sensitivity to Price and Brand Value vs Price Sensibility. In the
following article the problem quantitative approach, which involves research problem statement

is made; Definition of research objectives; research questions and of course the grounds for the
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investigation. The fourth item defines the scope of work to be done, and the formulation of

hypotheses, Concepcion and choice of research design and sample selection.

3. INTRODUCCION

Durante la recoleccion de la informacidn necesaria para iniciar la investigacion se
encontraron investigaciones realmente importantes y relevantes sobre el valor de marca, la
publicidad y el precio de los productos o servicios que estas tienen. Autores como Bishop,
Doyle, entre otros quienes afirman que la percepcion de los consumidores frente al precio, la
calidad y el valor son considerados determinantes fundamentales del comportamiento de compra
y la eleccion del producto, en ocasiones no hay relacién entre ellos®, es por ello que se desea
iniciar la investigacion sobre sensibilidad de precio. Adicionalmente en la gran mayoria de los
documento se relaciona la calidad, dispersién a pagar por un producto estan ligados con la
publicidad por eso, consideran que la cantidad de informacién que se recibe al momento de
realizar inversiones publicitarias, la retroalimentacion de los presupuestos de publicidad son
necesarias para determinar y tomar medidas acerca de lo que se debe invertir o como se deben
utilizar los presupuestos para tener resultados. La idea es tener control sobre lo que se desea
obtener, sobre lo que se desea invertir, sobre lo que realmente se invierte y sobre lo que
realmente se obtiene. Para el desarrollo de esta actividad existen muchas férmulas las cuales son
usados para medir todos estos datos y pronosticar cuales son los resultados relacionados con la

sensibilidad que perciben los clientes luego de exponerlos a cierto material publicitario.

Los casos que se muestran indican que algunas veces la publicidad incita a que los

consumidores sean cada vez mas sensibles al precio, esto cuando la marca que paga por la
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publicidad trabaja sobre una estrategia de precios bajos. En otros casos, la publicidad se centra
en mostrar cuales son los atributos de la marca y cuales son los beneficios afiadidos o superiores
que se reciben por pagar un poco mas por un producto o servicio, es decir, buscan cada vez mas
que los consumidores sean insensibles al precio. Lo que se quiere demostrar es que si la
publicidad que busca resaltar los atributos de atributos de los bienes o el valor agregado que
estos tienen en comparacion con su competencia es eficaz a la hora de insensibilizar al mercado,
si realmente cumple con la funcidn de agregar valor y elevar la disposicion a pagar del mercado

meta hacia el bien.

4. Palabras claves: sensibilidad al precio, publicidad, decision de compra, valor de
marca, recordacion de marca, elasticidad, consumo masivo.
4.1.Keywords: price sensitivity, advertising, purchase decision, brand value, brand recall,

elasticity, mass consumption.

5. MARCO TEORICO

Lo que se busca desarrollar con este proyecto de investigacion, es encontrar la relacion
existente entre la publicidad y sus efectos en la sensibilidad al precio percibido por el Mercado
(mas especificamente por los consumidores). Como es sabido, la publicidad es un elemento
supremamente importante para el desarrollo de campafias de mercadeo en el mundo, tanto para
empresas como para organizaciones sin animo de lucro. La utilizacion de la publicidad
generalmente busca generar recordacién en el mercado, incentivar al consumo o mejorar el valor
de marca percibido. Para todos estos aspectos existen variables que ayudan a medir la

interferencia o impacto causado por la publicidad, y los encontraremos a continuacion.
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De acuerdo con Murphi y Rae (2012). Luego de realizada su investigacion, se encontrd que el
38% de los encuestados afirmé no haber consultado el precio del producto en cuestion (salsa de
tomate), lo que se traduce en insensibilidad al precio. De igual forma, de acuerdo con el estudio,
se encontrd que en promedio, durante un periodo de promocion de productos, el 64% de los
consumidores optard por comprar el producto con promocién, es alli donde entra a jugar la
conciencia de compra y permea la sensibilidad al precio. Un dato interesante es que el 36% de
los consumidores siguen utilizando sus marcas de eleccion sin importar el precio o la promocion
que ofrece la competencia, esto demuestra que si existe una fidelidad por parte de los clientes y

en cierta parte se vuelven insensibles el precio.

Es necesario recalcar que existe una diferencia respecto a la tendencia que tienen los
consumidores, teniendo en cuenta el lugar donde se realiza la compra. Segun el estudio, los
consumidores tienden a revisar menos los precios de los productos cuando se encuentran en una
tienda, de hecho, los Unicos productos que son vulnerables a ser revisados son los que se
encuentran en promocién. Como era de esperar, si la profundidad del recorte de precios es mas
alto (es decir, que el precio real sea mas alto que el precio medio) los consumidores son mas
propensos a limitar su conjunto de eleccidn. Esto refuerza la idea de que los consumidores son
racionales, y no se dejan persuadir por meras exhibiciones si estas no son no estan acompafadas

de actividad promocional.

Segun Murthi y Rao, su investigacién arroja resultados en los que entre el 40% y 50% de las
ocasiones, los consumidores determinan la marca para tomar su eleccion de compra, es decir, no
tienen en cuenta el precio. Por otra parte, se encontrd que gran cantidad de los consumidores solo
se detienen a revisar los precios cuando los productos se encuentran en promocion, 0 su precio es

resaltado en gondolas.
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Para Ramirez y Goldsmith (2009), la sensibilidad al precio ocurre o desaparece teniendo en
cuenta cuatro factores que son; participacion permanente de productos, capacidad de innovacion
de los consumidores, la paridad marca percibida, y la lealtad a la marca de actitud. La
participacion permanente de productos se refiere al hecho de que los consumidores no pueden
recordar los precios de todos los productos que se encuentran en el mercado, por tanto, no
pueden definir si uno de los precios es mas elevado o menor que los demaés. La capacidad de
innovacion va mas relacionada con las necesidades de los clientes y los usos que les dan a los
productos o servicios, ya que a medida que los consumidores desarrollan formas innovadoras de
mejorar sus usos, cambia la disposicion a pagar por dichos productos. La lealtad de marca es
tomada ya que es un concepto consistente y sirve como base para el desarrollo de estudios
similares. La paridad de marca se refiere al conocimiento que tienen los consumidores acerca de
la categoria de productos y como este factor ayuda a definir factores que sensibilizan o

desensibilizan la disposicién a pagar de los mismos.

En conclusidn, se encontré que uno de los factores mas importantes para desarrollar
insensibilidad al precio de nuestros productos para el mercado, es desarrollando estrategias que
soporten la lealtad de marca. Como resultado, se encontr6 que la lealtad de marca es uno de los
factores mas importantes para el proceso de seleccion de productos por parte de los
consumidores, y se aconseja que la lealtad de marca no deba de ser descuidada en ningun
momento del ciclo de vida de la marca. De acuerdo con nuestro estudio, la lealtad de marca y el
valor de marca deben de ser soportados por medio de inversidn publicitaria, soportando nuestra

idea de que la publicidad es un medio para desensibilizar al mercado.

Ahora bien, si tenemos en cuenta el criterio de Goldsmith, Flynn y Kim (2010), encontramos

otro importante factor que afecta la sensibilidad al precio, el estatus social. Para su estudio
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realizado en 409 estudiantes universitarios de Estados Unidos, se encontrd que existen variables
importantes que afectan directamente el estatus de la marca en la sociedad, y son; participacion,
la innovacidn, y la lealtad a la marca. En conclusion, se encontrd que si existe una relacion entre
los factores anteriores y la sensibilidad al precio, el desarrollo de los anteriores factores son
comunicados por medio de la publicidad y es alli donde entra la publicidad a soportar el precio
de los productos, es alli donde entra a desensibilizar a los consumidores. De todas formas, los
autores concluyen en que si bien es claro e importante el resultado obtenido, la muestra solo se
cierra a cierto tipo de consumidores, e igualmente a la misma categoria de productos (productos

electronicos). Tomamos dichos resultados para soportar los hallazgos de nuestra investigacion.

Ahora bien, ya para entrar a hablar sobre lo que los efectos de la publicidad en los
consumidores, entraremos a hablar sobre la investigacion realizada por Doraszelski y Markovich
(2007), donde hablan sobre dos modelos relacionados con los efectos publicitarios en un
mercado; el primero se relaciona con los efectos de la publicidad para influir en la buena
voluntad de los consumidores, el segundo modelo habla sobre el porcentaje de consumidores que
son consientes de la empresa o de la conciencia de la publicidad realizada. Para poder citar este
estudio, es necesario omitir gran parte del mismo dada su extensién. Sin embargo, sus
conclusiones apuntan a que existen economias de escala en la publicidad, que facilitan la
inversion y la intensidad en comunicacion a grandes empresas, esta intensidad publicitaria se
convierte mas que en un elemento de la mezcla de mercadeo, en una ventaja competitiva. La

ventaja estratégica se basa en la naturaleza de la competencia del mercado de productos.

En conclusion, alguna regulacion o prohibicion publicitaria eliminaria cualquier tipo de
ventaja competitiva en comunicacion para la empresa y por tanto, seria mucho mas costoso para

ella el llegar a los consumidores. Las regulaciones publicitarias pueden ayudar a que una
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empresa logre el liderazgo del mercado si se encuentra en condiciones asimétricas de
costo/beneficio. Finalmente sus conclusiones afirman que la publicidad si es un medio para
desensibilizar el mercado y es por ello que en muchos paises la publicidad de cigarrillos y

bebidas alcoholicas es prohibida.

De acuerdo con Keller y Kehmann (2006). El branding se ha convertido en una prioridad en
la Gltima década, ya que las empresas han entendido que las marcas son uno de los activos
intangibles que poseen, es por ello que la inversion en marca y generacion de valor de marca es
una realidad. De acuerdo con la conclusion de su documento, las inversiones y los esfuerzos en
las marcas y el manejo de las marcas son muy superiores si las comparamos con otros
departamentos en la mayoria de las empresas, de hecho, son mas grandes que los mismos
esfuerzos en impactos financieros , legales y sociales de las marcas. Lo que se ha buscado en la
ultima década es encontrar la forma de generar un mayor valor de marca, y se espera que para los
proximos afios (actualmente) la inversion en investigacion de mercados y presupuestos de

comunicacion publicitaria permanezcan igual.

Para Alvarez y Vasquez (2005). De acuerdo con su investigacion, existen factores que afectan
la sensibilidad al precio de los individuos, y ellas estan divididas principalmente en dos
categorias; las variables relacionadas con el producto (precio, promociones, caracteristicas de la
categoria de producto y la calidad) y las variables relacionadas con el individuo (precio de
referencia, percepcion de perdidas o ganancias, cantidad adquirida de la categoria de producto en
cada ocasion de compra, fidelidad, tiempo disponible para efectuar la compra y riesgo
percibido). En su documento, concluyen que la sensibilidad al precio existe cuando existe para
los consumidores un precio de referencia, es este quien define el nivel de sensibilidad del

consumidor. Para ellos, la promocion de ventas es una herramienta que soporta la idea de
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sensibilizar al precio, es una forma de aprovechar la sensibilidad al precio de los consumidores y

generar la mayor utilidad de los mismos.

Para conocer sobre la creacion de marca como estrategia generadora de valor, procedemos a
citar a Delgado (2007). Para ella y para muchos otros autores, las marcas como activo intangible
en una empresa es practicamente una realidad indiscutible, y la generacion de valor de la misma
es lo que hace de la estrategia una ventaja competitiva. Para proceder a la medicién de que
realmente existe una ventaja competitiva se utilizan una seria de atributos y caracteristicas
financieras, que son; “1) Aceleran la velocidad con la cual se generan los flujos de caja (los mas
tardios son menos preferidos porque los ajustes de riesgo y tiempo que llevan asociados reducen
su valor). 2) Incrementan el importe de los flujos de caja a través de sus dos componentes (mayo-
res ingresos y menores costes). 3) Reducen los riesgos asociados a la generacién de futuros flujos
de caja, pues reducen su volatilidad y vulnerabilidad. 4) Incrementan el valor residual o a largo

plazo del negocio.

En su trabajo concluye en que las empresas deben de prestarle mucha mas atencion a sus
marcas, es consiente de que por su naturaleza no reciben la misma importancia que otros
recursos de las empresas, pero no por ello son menos importantes. De hecho, las marcas se
convierten en ventajas competitivas que soportan muchas de las actividades estratégicas de la
empresa y es por ello que pueden desarrollarse muchas estrategias para generar valor y mejorar
las condiciones de precio. Finalmente nos gustaria citar una frase muy importante que
encontramos en su documento — “Hoy por hoy la cuestion ya no es el valor econdémico de las
marcas y su contribucion al desempeio financiero de la empresa, sino a qué tipo de relaciones y

cémo las marcas pueden contribuir para en ultima instancia maximizar dicho desempefio.”
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De acuerdo con Bravo, Faraj y Martinez (2006). Existen factores de influencia que afectan el
valor de marca, que entre ellos estan; la inversion en publicidad, la influencia de la familia 'y la
influencia de los amigos y conocidos. Se supone que estos elementos deben afectar ciertas
caracteristicas de la marca y por tanto afectan; la notoriedad de la marca, las asociaciones de la
marca y la calidad percibida, que afectan directamente la calidad total de la marca. Todos estos
elementos afectan directamente el valor de marca, que por otros estudios entendemos que afecta
la sensibilidad al precio de los consumidores. Su tesis concluye en que los tres atributos ya
mencionados afectan directamente el valor de marca percibido por jovenes consumidores. El
valor de marca determina el punto en el que el consumidor recuerda la marca (tanto en su mente
como en su corazdn), ser la opcion con mayor valor de marca, significa que existe una
superioridad en eleccion frente a las marcas competidoras, y por tanto, existe la posibilidad de
que los consumidores elijan nuestra marca sobre las demas sin importar el precio. Aparentemente

todo parte desde la inversién publicitaria.

Esta claro que el proceso de seducir a los clientes de tal forma que estén dispuestos a pagar
cualquier precio por nuestro producto o servicio, es un misterio que desvela a muchos
empresarios. La idea de soportar esta premisa basandose en las inversiones publicitarias y/o valor
de marca, se convierten en una oportunidad para que los interesados procedan a apostarle a la
idea de que existen formas de convencer al mercado que nuestros productos tienen los precios
justos sin importar el precio de la competencia. De acuerdo con nuestra investigacion, y teniendo
en cuenta las opiniones de los autores mencionados anteriormente, buscamos afirmar que si
existe una relacién directa entre la inversion en publicidad y la sensibilidad al precio, partiendo

de la idea de que la publicidad aumenta el valor de marca percibido por el mercado, y es esta la
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que ayuda a que los consumidores tengan cada vez mas un menor nivel de sensibilidad al precio

cuando se trata de nuestra marca.

6. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA CUANTITATIVO

6.1.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

La sociedad actualmente esta expuesta a millones de anuncios publicitarios, ya sea por radio,
tv, prensa, materias pop o activaciones BTL; lo que trae como consecuencias que las compafiias
se ven afectadas positiva 0 negativamente, pues ahora las personas tienen mayor conociendo de
los productos, servicios, calidad y competencia de una marca u otra. Ahora bien en proyecto de
grado que se desea realizar es con el fin de determinar qué tan influyente puede ser la publicidad
desde el momento de decision de compra, hasta el hecho de afectar o no la disposicion a pagar

por un producto o servicio.

Lo que se busca es determinar si existe un patron relacionado con los elementos que influyen
en el mercado y en la marca, que puedan dar un somero prondéstico de los resultados que se
obtendrian luego de desarrollada la campafia publicitaria, en este caso relacionados con la

sensibilidad al precio que adquiere o pierde el mercado.

6.2.DEFINICION DE LOS OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

6.2.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar:

e los efectos de la publicidad en la sensibilidad del consumidor al precio
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e |os efectos de la publicidad sobre el valor de marca

o |os efectos del valor de marca en la sensibilidad del consumidor al precio

6.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.

e Determinar que variables o factores hacen méas sensible respecto al precio al consumidor
en el momento de la eleccién de producto.

e Realmente la publicidad influencia la eleccion de un producto o servicio.

e Quienes o quien determina la marca de un producto (quien lo compra, quien lo vende o
quien lo consume).

e La marca es relevante o importante para establecer un precio que no genere sensibilidad

al cliente.

6.3.PREGUNTAS DE INVESTIGACION
Se realizaron tres tipos de encuentras, las cuales se encuentran en los anexos 1, 2y 3

respectivamente. Estas encuestas se realizaron con el fin de dar respuesta a preguntas
como:

e ;Qué variables o factores hacen mas sensible respecto al precio al consumidor en el
momento de la eleccién de producto?

e ;Lapublicidad influencia la eleccion de un producto o servicio?

e ;Quiénes o quien determina la marca de un producto (quien lo compra, quien lo vende o
quien lo consume)?

e (Esrelevante o importante la marca para establecer un precio que no genere sensibilidad

al cliente?
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6.4.JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Teniendo en cuenta lo que se planteé para la investigacion, se pretende determinar el grado
de importancia que tiene la publicidad en la senilidad del precio, es to con el fin de determinar si
la alta inversion que las compaiiias realizar anualmente, es relevante, impactante y hasta qué
punto les genera retornos esas inversiones, hasta qué punto es beneficioso hacer publicidad y que

ganancias se obtienen ello.

6.5. ALCANCE DE LA INVESTIGACION

En primer lugar, la investigacion no pretende disminuir o aumentar la sensibilidad al precio o
el valor de marca percibidos por personas en la ciudad de Cali, ni tampoco emitir juicios sobre
los criterios de decision de los consumidores. Se trata de definir la eficiencia de la publicidad en

la mitigacion de la sensibilidad al precio y como esta crea valor de marca.

El estudio describira el consumo de productos y servicio en la poblacién de Santiago de Cali,
Colombia, especificamente estudiantes y familias que realicen compras de diversos productos y

servicios en la ciudad de Cali.

La investigacion abarcara Gnicamente a las familias y estudiantes de la universidad de la
universidad Icesi, pues se ha detectado que en ella hay estudiantes de todos los estratos
socioecondémicos de la ciudad, lo cual permite conocer y determinar las tendencias de consumo y

la influencia de la publicidad.

Para realizar la indagacién se han encontrado limitacion como lo son, la dificultad del alcance
de la investigacién ya que para determinar la sensibilidad del precio o el valor de marca en una

ciudad se necesitaria realizar una evaluacion profunda en cada estrato socioeconémico, lo cual
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no es posible debido a los costos; también se encuentra que el periodo de tiempo de recoleccion

y analisis de resultados es muy poco para realizar una investigacion amplia.

6.6.HIPOTESIS
e Lasensibilidad del precio esta relacionada directamente con el impacto de la publicidad
e El valor de marca esta se construye con la publicidad

e el valor de marce disminuye la sensibilidad del precio.

6.7.CONCEPCION Y ELECCION DEL DISENO DE INVESTIGACION

El estudio a realizar sera descriptivo, ya que existe informacidn base que permite tener una
contextualizacion del estudio; el estudio consistird en realizar encuestas que permitan la
obtencién de informacion detallada respecto al consumo de productos, fidelidad y publicidad,

para describir las variables con precision.

6.8.SELECION DE LA MUESTRA

Los sujetos de estudio son un porcentaje de los habitantes de la ciudad de Santiago de Cali.
La investigacion se realiz6 con un muestra de doscientas setenta y dos personas, de todos los
estratos, incluyendo zona rural, ademas se consideraron amas de casa, estudiantes, empleados,

propietarios de empresa, entre otros.

Para la realizacion de las encuestas se hizo una aplicacion por medio de google, lo cual
permitio agilizar la recoleccidn, digitalizacion y obtencion de resultados. La lista de encuestados
se genero por medio de redes sociales como twitter, Facebook. , se enviaron 3 tipos de encuitas

aleatorias a los diferentes estudiantes. Adicionalmente se realizé una inmersion en campo para
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obtener encuestas a estratos bajos, ya que una red social limita la investigaciéon al circulo social

de quien envié las encuestas.

6.9. RECOLECCION DE DATOS
Para la recoleccion de datos se implementd la aplicacion de encuestas de google, junto con la
ayuda de redes sociales, colaboracion del sistema de ventas de la empresa Distribuidora Guival

para acceder a zonas aisladas de la ciudad, asi como inmersion a diferentes barrios de la ciudad.

7. ANALISIS DE DATOS
Los datos encontrados se analizaran desde lo mas general a lo mas particular para determinar

de forma maés concisa las conclusiones y dar a conocer el rango restudiado.
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7.1.DATOS GENERALES

7.1.1. ESTRATOS

En la investigacion se consideraron los estratos 0 a 6 de la ciudad de Cali

s ° 13 ESTRATOS
16 5%
6%

0%

.
v

De una muestra total de 272 encuestados aleatoriamente, se encontro que el 71%

mo

ml

m2
m3
m4

m5

me6

correspondia a los estratos 2, 3y 4 de la ciudad, tan solo el 6 % corresponde a estratos 5y 6.

7.1.2. OCUPACION
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Propietario Ama de

N/A de empresa casa OCU PAC'ON
7 9 10
3% 3% 4%

\

B Ama de casa

Estudiante
52
19%

B empleado

m Estudiante

HN/A

M Propietario de
empresa

7.1.3. MARCAS MAS RECORDADAS

marcas mas recordadas

yamaha adidas
5% 8%

tq unilevr
4% 5%—\
p&g
7%
hyundai
4%
colombiana
7%

colgate
4%

En el momento de la recordacién de marcas en general se encontrd que el 20% de los
encuestados es decir 55 personas tienen como marca predilecta a COCA-COLA, el 36%
recuerdan otras como alqueria, Apple, Sony, corona, entre otros comin porcentaje individual de
0.59% aproximadamente. Es decir, la marca mas recordada para la muestra de los calefios es

COCA-COLA.
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7.2.Andlisis Encuesta 1 (anexo 1)

7.2.1. RECORDACION POSITIVA DE MARCA

Comentarios; 7;

®  REGORDACION DE MARCA

® Comentarios

B Consumo (experiencias
con el producto)

Noticias

onsumo
(experiencia  m Publicidad
scon el
producto);
44; 49%

Noticias; 3; 3%

En el momento de evaluar la recordacién de marca se realizaron preguntas como, cual es la
marca que mas recuerda y porque, de esto es obtuvo que las personas recuerden la marca en su

mayor parte por el consumo o experiencia

El consumo es uno de los importantes items para crear valor de marca, ya que es muy
importante para las personas detectar por sus propios medios si el producto es bueno, de la
calidad que ellos necesitan y para lo que ellos lo necesitan. En segundo lugar y con gran

importancia esta la publicidad con un 40% como generador de valor de marca.
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7.2.2. RECORDACION NEGATIVA DE MARCA

MARCA NEGATIVA
. . ... Pubicidad; 5; Comentarios
NOtI;;a;, 12; . . 15:17%
(]
N

® Comentarios

B Consumo (experiencias
con el producto)

Noticias

M Pubicidad

De igual manera indago cual era la causa de que una marca fuse considerada como mala y
esto nos llevo a resultados netamente de consumo, las personas consideran que una marca,
producto o servicio es malo porque lo han consumo y no cumple o suple las necesidades por las
que se compro el producto. Lo importante o relevante en nuestro estudio es la que publicidad no
es un destructor de marca, pues para los consumidores esta no da la suficiente informacion del

Caso.

7.2.3. ASPESCTOS QUE HACEN RECORDAR UNA MARCA

En los estratos 1, 2 y 3 se obtuvo que la recordacidn para el estrato 3, de pende de la
generacidn de confianza que esta le genere al consumidor seguida las demas que estan en igual
medida; por el contrario para el estrato 2 es muy importante la familiaridad con del producto en
su publicidad, en su empaque, precio y demas, pues ellos consideran que si hay un publicidad

con alguien muy lejano a ellos, como actores extranjeros es algo que no va con ellos por ultimo



Universidad lcesi |22

esta el estrato 1 quienes consideran que debe ser interesante la publicidad y el producto llamativo

en color, forma y demas.

por que se recuerda un marca

16

14

12

10
ml

m2

m3

Bonita Familiaridad  Genera confianza Muy interesante

7.3.Encuesta 2 (anexo 2)

7.3.1. REALIZACION DE COMPRAS

realizacion de compras

Tienda de barrio; Galerias o
12; 12% centrales de
abastos; 17; 17%

B Galerias o centrales de

Internet;
abastos

1;,1%
M Internet

 Supermercado

H Tienda de barrio
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Independiente del estrato socioecondmico el 70% de las personas encuestada en la segunda
encuesta realizan sus compras en supermercados y considerando el auge que estos tienten se
podia afirmar que mas de 50% de los ciudadanos de Santiago de Cali, realizan sus compras en
supermercados. Por el contrario y teniendo en cuenta que mas de 60% de la poblacién calefia
tiene acceso a internet tan solo el 1% de las personas encuestadas realizan compras virtuales es

de una persona por 100 personas.

7.3.2. RECORDACION DE PRODUCTO

recordacion de producto
Su publicidad;
14; 14%

) M Por calidad
Recomendacion

es; 3; 3%
H Por economia
Por

tradicion
("lo uso
desde

temprana
edad");
22; 22%

Por tradicion ("lo uso
desde temprana edad")

B Recomendaciones

m Su publicidad

Por economia;
13; 13%

Los productos son recordados por calidad en un 48%, esto asociado con los resultados
anteriores coincide netamente, ya que las personas recuerdan la marca o tienen valor de ella por
consumo, por detectar su calidad, textura, cumplimiento de necesidades. En segundo lugar esta
por tradicion, con un 22%, esto se debe a que las personas recuerdan aquellas marcas que
consumian sus padres, abuelos, tios y demas, en cuenta a productos de canasta familiar o cuidado

personal.
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7.3.3. SE TIENE UN PRESUPUESTO FIJO DE COMPRA PARA PRODUCTOS O

SERVICIOS

presupuesto fijo de compra

B Femenina

® masculino

Como encuestadores es realmente asombroso encontrar que los hombres son mas metddicos
que las mujeres en cuento a un presupuesto fijo de dinero para comprar diferentes productos,
desde la canasta familiar, hasta productos de lujo. Esto contrastado con los comentarios
obtenidos de los encuestados, se relaciona ya que las mujeres tienen mayor conocimiento del

cambio de precio de los productos que los hombres.
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7.4.Encuesta 3 (anexo 3)

7.4.1. FRECUENCIA DE VISULACIONACION DE LA PUBLICIDAD.

70

60

50

40

30

20

10

analisis de frecuencia de visualizacion

Wi

H no

lee preriodico ve un anuncio se detiene a leer un ve tv
anuncio
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Lo que encontramos con la anterior grafica, es que la tendencia que existe una tendencia a

que la publicidad no es altamente apreciada, de hecho, las personas consideran que la publicidad

es un tipo de contaminacion, sea visual, auditiva o audiovisual. De todas formas la publicidad se

muestra en mayor medida gracias a la television y algunos medios escritos. La oportunidad esta

en desarrollar publicidad que sea de alto agrado para el consumidor, y que este realmente se

detenga a observarla. Promociones y ofertas son apreciables para el consumidor, pero no siempre

afectan el valor de marca percibido, otras herramientas publicitarias como patrocinios o product

placement, estos elementos elevan el valor de marca y de acuerdo con nuestra investigacion, se

puede mitigar la sensibilidad al precio de los consumidores.
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7.4.2. RELACION EXISTENTE ENTRE LA PUBLICDAD Y LA DECSIOSN DE

COMPRA

publicidad vs compra

mNO
m Sl

Los resultados nos indican que son los consumidores altamente consientes de los efectos de la
publicidad en su decision de compra. Sin embargo, estos resultados no demuestran que participa
como factor para disminuir la sensibilidad, sencillamente expresa que afecta en la recordacion de
la marca en las mentes de los consumidores. Lo que se espera es que la publicidad no solamente
ayude a que las marcas permanezcan en la mente de los consumidores, sino que también ayude a

que esta se adhiera a sus corazones.



La mitigacion de la publicidad en la sensibilidad del precio |27

7.4.3. QUE HACE LLAMATIVA LA PUBLCIDAD

70
60
50
40
30
20
10

Anuncio Llamativo

Wi

Hno

sus colores lamarcadel elmensaje eltamano ofrece promo
producto o o descuento
servicio

Para nuestro estudio los resultados fueron los anteriores, sin embargo, cabe la posibilidad de

que las caracteristicas cambien segln las caracteristicas del segmento. De esta encuesta cabe

rescatar que la forma en la que se desarrolla y dirige el anuncio si tiene importancia respecto al

mensaje que descodifica el receptor. Es decir, no por el simple hecho de invertir en publicidad

significa que los resultados van a ser los esperados, como podemos apreciar, existen tendencias a

que

algunos factores de los anuncios son mas importantes que otros, por lo que es importante

reconocer las caracteristicas del segmento y desarrollar la estrategia de acuerdo a sus gustos y

preferencias.

8. CONCLUSIONES

e Es importante saber que las personas se guian mas por experiencias propias, consumo,

aplicacion i demas que ellos realicen con los productos o servicios.

e Lapublicidad es un creador de recordacion de marca y por ende de valor de la misma.
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La sensibilidad el precio esta ligada con el primer consumo que se realice de un producto
0 servicio, seguido de la publicidad, ya que este es uno de los principales determinantes
de la compra.

“la base de la piramide” compra calidad, marca en vez de precio.

La publicidad si participa en el proceso de desarrollo de valor de marca percibido, aunque
el anuncio debe estar conformado de forma correcta y la estrategia debe apuntar a
mejorarlo. Si el anuncio desarrollado tiene otra finalidad (como comunicar promociones
u ofertas) no mejorara automaticamente el valor de marca.

El valor de marca hace parte de varios factores que intervienen en la decisién de compra
del consumidor, y es uno de los elementos mas importantes que participan en el proceso
de desensibilizacion al precio para el mercado.

La publicidad dirigida de forma correcta (estratégicamente enfocada en mejorar el valor
de marca percibido) puede mitigar la sensibilidad al precio de los consumidores. Claro
esta, que este tipo de estrategias no funcionan ni para todos los mercados, ni para todos
los productos. Ademas, la publicidad no es el Unico factor que interviene en dicho

proceso.
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9. APLICACIONES AL MERCADO

e Esimportante en el momento de crear valor de marca y disminuir la sensibilidad el
producto o servicio, estar seguros de que este supla o cumpla con las necesidades
planteadas en la publicidad y hacer demostraciones, degustacién u obsequios que le
permitan al cliente consumir el producto y determinar su buena calidad.

e La publicidad dirigida de forma correcta para este caso (estratégicamente enfocada en
mejorar el valor de marca percibido) puede mitigar la sensibilidad al precio de los
consumidores.

e En Colombia la base de la piramide busca calidad y no precio, es algo importante en el

momento de lanzar o crear un nuevo producto para ellos.

10. ANEXOS

10.1. ANEXO1 ENCUESTA 1

Encuesta 1

Edad:

Género:

Ocupacion:

Estrato:

La siguiente encuesta es con fines académicos, se pretende conocer las opiniones de las personas
para la eleccion de un producto o servicio teniendo en cuenta el precio y la publicidad del

mismo.



Universidad

1. Con frecuencia usted:

d.

Lee periddico o revista. Si no
Ve anuncios publicitarios en la calle si no
Se detiene a ver un volante

Ve tv

2. Un anuncio le llama la atencion por:

a.

b.

Sus colores

La marca del producto o servicio
El mensaje

El tamafio

Tiene promociones o descuentos

3. Con que asocia usted la publicidad

a.

b.

Precio

Calidad

Sabor

Forma

Textura

Clase

4. Con que frecuencia se detiene a ver el precio de un producto

a.

b.

Siempre
Casi siempre
Pocas veces

Nunca
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5. Cree usted que la publicidad le ayuda a decidir sobre que marca comprar
a. Si

b. No

10.2. ANEXO 2 ENCUESTA 2

Encuesta 2

Edad:

Género:

Ocupacion:

Estrato:

La siguiente encuesta es con fines académicos, se pretende conocer las opiniones de las personas
para la eleccion de un producto o servicio teniendo en cuenta el precio y la publicidad del

mismo.

e Usted realiza la mayor parte de las compras de los productos que consume?
o Tienda
o Supermercado
o Internet

o Galeria

e Tiene un presupuesto fijo para cada producto o servicio?

o Si



(@]

No

e Las marcas que mas usa o recuerda son por:

o Publicidad.
o Recomendacion.
o Siempre se han usado desde que ere pequefio
o Por economia.
o Por calidad.
e Cual es la marca que mas recuerda , porque?
o Publicidad
o Por consumo
o Por recomendacion
o Tradicion
10.3. ANEXO 3 ENCUESTA 3
Encuesta 3
Edad:
Género:
Ocupacion:

Estrato:

Universidad

lcesi |32
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La siguiente encuesta es con fines académicos, se pretende conocer las opiniones de las personas
para la eleccion de un producto o servicio teniendo en cuenta el precio y la publicidad del

mismo.

1. Cual es el producto o marca que mas recuerda por excelente?
2. Porque tiene esa impresion del producto? Selecciones las necesarias
a. Publicidad
b. Consumo
c. Noticias
d. Comentarios
3. Cuédl es el producto o marca que mas recuerda por ser mala?
4. Porque tiene esa impresion del producto? Selecciones las necesarias
a. Publicidad
b. Consumo
c. Noticias

d. Comentarios

5. Cuédl es la publicidad que mas recuerda? porque?
a. Bonita
b. Colorida

c. Muy interesante
d. Genera confianza

e. Familiaridad.
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