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Resumen

Una marca es mucho mas que la unién de un logo y un nombre es la sinergia entre
muchas caracteristicas que la diferencia entre todas las opciones del mercado. En la actualidad, la
gran oferta de productos y servicios ha cambiado el proceso de compra de las personas, gracias a
esto y a la exigencia que tienen los consumidores respecto a la satisfaccion de sus necesidades,
ellos pueden migrar de marca en marca en busca de aquella con la cual se sientan mas a gusto.
Las empresas tienen como reto lograr esa diferenciacién y proponer beneficios mas alla de las

caracteristicas tangibles, con el fin de resaltar y ser seleccionados como la mejor opcion.

Es por esto que se toma la importancia del brand awareness, el cual muestra la medida en
la cual los consumidores tienen conciencia de las marcas y desarrollan aprecio por estas, ya que
los aspectos psicolégicos juegan un papel muy importante en el proceso de compra, las empresa
utilizan herramientas como la publicidad para crear una imagen en el consumidor la cual se
asemeje a sus gustos y pueda proyectar su personalidad de ella, ofreciéndole experiencias y
estimulos sensoriales con el fin de persuadirlo acerca de su propuestas y generar relaciones a

largo plazo que involucren aspectos emocionales.

Abstract

A brand is more than the union of a logo and a name. It is the synergy between many
characteristics that differentiates it from the other options in the market. At present, the wide
range of products and services has changed the purchasing process, thanks to this and the
requirement that consumers have regarding the satisfaction of their needs, consumers can

migrate from brand to brand in search of which makes them feel more satisfied. The companies



have the challenge to achieve differentiation and propose benefits beyond the tangible

characteristics to highlight and be selected as the best option.

The importance of brand awareness must be recognized because it shows the extent to
which consumers are aware of brands and develop appreciation for them. Psychological aspects
play a very important role in the purchase process. companies use tools such as advertising to
create an image in the consumer which resembles their tastes and can project their personality,
offering experiences and sensory stimuli to persuade them about their proposals and generate

long-term relationships involving emotional aspects.
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Planteamiento del problema

El objetivo de las marcas es crear una diferenciacion y respaldo para sus productos, es por
esto, que las empresas buscan darles una identidad Unica y ofrecer satisfaccion con propuestas
diferentes a las de su competencia. La publicidad y la experiencia de marca son dos factores

clave que se interrelacionan entre si para definir la forma en la que los consumidores perciben



una marca; la exposicion constataste al material publicitario permite transmitir los mensajes la
imagen con la cual la marca quiere ser identificada y las experiencias que los consumidores
tengan con la marca, permiten reforzar vinculos emocionales y asociar la interaccién con la
satisfaccion que genera la compra. De esta manera, es posible catalogar estos factores, como
piezas base para la construccién de valor. Se decidi6 seleccionar la marca Club Colombia para
analizar las variables pertinentes en la construccion de awareness, ya que es la marca lider de
cervezas en la categoria premium en el mercado colombiano, resulta conveniente analizar cémo
ha sido la aptitud de los consumidores frente a los mensajes publicitarios de la marca y como ha
sido su interaccion con ella, explorando si las respuestas hacia estos factores han sido positivas e
indagando como han influido en la construccién de la imagen y el valor de marca en la

conciencia de los consumidores.

Objetivos

Objetivo general

» Analizar como la interaccion de la publicidad, la experiencia de marca y el Brand
Engagement (compromiso de marca) influyen en la conciencia del consumidor dando

paso a la construccion del Brand awareness (conciencia de marca).



Objetivos especificos

» Recopilar informacion pertinente sobre la relacion entre el Brand Engagement, la
Publicidad y la Experiencia de marca.

» Interpretar la interaccion ente el Brand Engagement, la Publicidad y la Experiencia de
marca.

» Comprender el concepto que se tiene de experiencia de marca y determinar como este
afecta la construccidn de valor.

Pregunta de investigacion

» ¢Como la interaccion de la publicidad, la experiencia de marca y el Brand Engagement
(compromiso de marca) influyen en la conciencia del consumidor dando paso a la

construccién del Brand awareness (conciencia de marca)?



Justificacion de la investigacion

Se decide tomar el alcance de la investigacion explicativa con el fin de determinar las
causas Y las consecuencias que estan presentes en la construccion del Brand Awareness, el cual
se encuentra mediado por diferentes factores tales como la publicidad, la experiencia de marca y
el Brand Egagement, los cuales interactuan de tal forma que generan una influencia en la
conciencia del consumidor.se pretende identificar por qué se genera dicha influencia en el
consumidor y cual ha sido su proceso. En esta investigacion se realizara por medio de un método

analitico de cada una de las variables que intervienen.

Podemos identificar que la creacion de Awareness es vital para las marcas, siendo en
primera instancia la consciencia de que esta existe, en otras palabras, es el primer paso para ser
catalogado como una opcion de compra. En ese orden de ideas, la importancia radica en cémo la
marca quiere ser percibida y como es percibida realmente. De esta manera, los consumidores no
solo juzgaran segun las caracteristicas fisicas de los productos o servicios, van mas alla de la sola
funcionalidad y son persuadidos por otro tipo de beneficios, aquello que Ilamamos valor de
marca, siendo eso que los diferencia en la mente del consumidor, frente todas las opciones del

mercado

De esta forma, es posible argumentar que la decision de compra esta condicionada tanto
por procesos racionales, como procesos emaocionales, siendo la mente del consumidor, el lugar
en el cual la marca debe enfocar su trabajo. Asi mismo, reconociendo como pueden ser

construidas las percepciones a través de la experiencia, tomandola como todas las interacciones



entre un consumidor y la marca, creando conciencia y recuerdos que seran esenciales al

momento de realizar la compra.

La finalidad de este proyecto es crear una nocion mas clara de aquellos factores tanto
tangibles como intangibles que afectan la percepcion de una marca, explicando la manera en la
que estos se relacionan y actdan conjuntamente en el proceso de compra, resaltando la
experiencia de marca como uno de los actores principales en la construccion de valor, y asi
mismo, como la marca se posiciona en la mente del consumidor dando paso a lo que definimos

como Brand Awareness y en qué medida esto resulta relevante en la intencion de compra.

Viabilidad de la investigacion

Para esta investigacion se realizara el modelo de una encuesta, la cual estara compuesta
por tres componentes (componente cognitivo, el componente afectivo y el componte
conductual), los cuales permitiran identificar los factores relevantes para la investigacion, dicha
encuesta sera aplicada a una poblacién de 100 estudiantes de la Universidad Icesi, se dispondra
de los recursos humanos (2 personas) y de materiales (encuestas y las hojas de respuesta),
aspectos importantes para el desarrollo de la investigacion en cuanto a la recoleccion de la

informacion y al analisis de la misma.



Marco tedrico

Con el objetivo de facilitar la comprension del trabajo investigativo, se presenta la
definicidn de ciertas teorias y conceptos las cuales resultan ser la base para el desarrollo del

mismo.

Segun Prahalad y Ramaswamy (2004), visto desde una perspectiva mas tradicional, el
consumidor no cumple un rol activo en la creacion de valor, proponiendo a este como un mero
receptor de informacién y de estimulos que son lanzados por la marca, en espera de que este los
asimile. Por otro lado, en estudios mas recientes que resaltan la importancia de la relacion entre
marca y consumidor, le otorgan funciones activas. Louro & Cunha (2001) proponen que, en esta
relacion, la compariia puede tomar como punto de partida la informacion que recibe del

consumidor, hallando en él, el foco de atencion y una ventaja para construir valor.
Brand awareness

El termino puede definirse como la medida en la cual las personas reconocen y recuerdan
la marca, un awareness elevado, hace referencia a una fuerte presencia de la marca en lo mente
del consumidor. Rossiet y Percy (2001) sefialan que el brand awareness es el primer paso para la
construccién de la marca, posicion muy semejante a la de Aaker, (1991) quien lo considera como

uno de los pilares del brand equity basado en el consumidor.

Uno de los conceptos mas relevantes dentro de la investigacion es el brand awareness,
que de acuerdo con Yadin (citado por Sharifi S, 2014), el Brand awareness es la medida en que
los consumidores reconocen una marca en particular. Informa que Aaker (1996) entregd una
clasificacion completa del brand awareness; plantea que la conciencia de marca se mide en

diferentes maneras segun los consumidores recuerdan una marca: reconocimiento de marca, hace



referencia al momento que los consumidores tienen exposicion previa a una marca, recuerdo de
la marca cuando los consumidores recuerdan marcas que satisfacen una necesidad de categoria,
top of mind, cuando los consumidores recuerdan la primera marca y dominante siendo el

momento en que los consumidores solo recuerdan una marca.
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Grafico 1: Brand awareness Aaker, 1991. (Bornmark, H, Gorasson A y Svensson, C.

2005)

En el modelo, Aaker muestra respuestas que evidencian la existencia de awareness,

transmitiendo la existencia de conocimiento y acercamiento entre el consumidor y la marca.

Bornmark, H, Gdrasson Ay Svensson, C. (2005) Expresan que las asociaciones positivas
estan ligadas a las experiencias y a las interacciones que los consumidores tengan con la marca,
asi pues, no es necesario que los consumidores conozcan en profundidad a la empresa, en cuanto
tenga recuerdos positivos hacia los productos, estos pueden considerarse entre las opciones y

despertar la intencion de compra



Brand Experience

Brand Experience (La experiencia de marca), se conceptualiza como respuestas
sensoriales, afectivas, cognitivas, conductuales y sociales a estimulos relacionados con la marca,

dichas respuestas son internas y subjetivas (Brakus et al., 2009).

Las experiencias sensoriales apelan a los cinco sentidos del consumidor, la experiencia
incluye el estado de &nimo, la emocidn y los sentimientos de los consumidores, las experiencias
cognitivas contienen un pensamiento divergente y convergente y hace que los consumidores
cambien su pensamientos sobre los asuntos de la marca, La experiencia conductual estimula los
comportamientos o intenciones del consumidor apelando a experiencias fisicas, estilos de vida,
patrones de comportamiento a largo plazo o interacciones con otras personas y las experiencias
sociales satisfacen las necesidades de los consumidores en cuanto autoestima y afinidad haciendo

que los clientes se sientan conectados con algo relacionado con la marca. Schmitt (1999).

Estudios anteriores han proporcionado evidencia de que la experiencia de marca tiende a
hacer que los consumidores participen en evaluaciones cognitivas, esta es utilizada por los
consumidores como base para evaluar la personalidad de la marca (Brakus et al., 2009, Chang y

Chieng, 2006).

La teoria de la valoracion de la emocion afirma que las personas evaltan el significado
personal de un evento o eventos estimulantes antes de que se generen respuestas emocionales. La
forma y la aparicion de las emociones dependen del proceso de evaluacion cognitiva. Las
emociones son solo subproductos del proceso de evaluacion cognitiva (Bagozzi et al., 1999;
Lazaro y Lazaro, 1994). En el contexto del consumo de la marca, si los consumidores evaltan

que la marca puede ayudar ellos consumiran y se sentiran complacidos.



A partir de los estudios realizados, se puede argumentar que los consumidores buscan
estimulos sensoriales que les resulten placenteros, asi como estimulos intelectuales que les evite
el aburrimiento. La idea de generar una experiencia satisfactoria se mantiene muy ligada con el
concepto de lealtad hacia la marca, ya que la experimentacion de dicha satisfaccion no se limita a
un suceso pasajero, si no, a una sensacion que el consumidor desea repetir al momento de asociar
bienestar con las experiencias ofrecidas por la marca. La experiencia de marca tiene un impacto
en el comportamiento y el proceso de decision de compra, en donde se analiza la previa
interaccion que se ha tenido con la marca, la cual afecta la relacion entre comportamiento,
satisfaccion y lealtad, traducida en una re-compra. Asi mismo, podemos decir que las
experiencias positivas, tienen un efecto positivo sobre la personalidad de la marca, interviniendo

en el imaginario de las personas.
Brand equity
Segun David Aaker (citado por Ovidio I. 2005),

“El brand equity son los activos y pasivos ligados al nombre y simbolo de una
marca, los cuales se suman y se restan valor proporcionado segin los productos o

servicios de la compaiiia”. (p.213)
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Grafico 2: Modelo Brand Equity de Aaker. (Ovidio I. 2005, p.214)

Aaker, propone que las bases del brand equity pueden agruparse en cinco categorias:
lealtad de marca, brand awareness, calidad percibida de la marca, asociaciones de marca y otros

activos de la marca.

Segun Keller, K. (citado por Ovidio I. 2005) el valor de marca para un cliente es visto
como el efecto diferencial del conocimiento de la marca o respuesta a la comercializacién de la
marca. Keller Considera que existen tres elementos claves que deben ser delineados tales como:
el efecto diferencial que se refiere a que el valor de marca surge de las diferencias en la respuesta
del consumidor, el conocimiento de marca referido a que la diferencia en la respuesta del
consumidor es generada por conocimiento de los consumidores de la marca y finalmente, la

respuesta del consumidor a comercializacion se refiere a que la respuesta diferencial se refleja en



las percepciones, las preferencias y el comportamiento relacionado con la comercializacion de

una marca.
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Grafico 3: Dimensiones del conocimiento de marca Keller. (Ovidio I. 2005, p.217)

Para comprender como se puede construir, medir y administrar el brand equity basado en
el cliente, Keller describié una conceptualizacion detallada de conocimiento de la marca. Segin
Keller, el conocimiento de la marca es definido en términos de dos componentes, conocimiento
de marca e imagen de marca, en sonde el brand awareness es la capacidad de los consumidores
de identificar la marca en virtud de diferentes condiciones y consiste en reconocimiento de marca
y recuerdo de marca, y la imagen de marca se define como las percepciones sobre una marca tal

como se refleja en las asociaciones de marca mantenidas en la memoria del consumidor.

Keller considera que construir una marca fuerte implica una serie de cuatro pasos, donde
el éxito de cada paso depende de lograr cumplir el anterior, los pasos son: establecer la identidad

de marca adecuada, crear el significado apropiado de la marca, obtener las respuestas correctas



de la marca y forjar relaciones de marca con los clientes. estos a su vez dividen en seis aspectos,
los cuales son: relevancia (refiriéndose a la capacidad del cliente para recordar y reconocer la
marca), rendimiento (la forma en que el producto o servicio intenta satisfacer las necesidades
mas funcionales de los clientes), imagenes (incluidas las formas en que la marca intenta cumplir
las necesidades psicologicas o sociales mas abstractas de los clientes), juicios (opiniones
personales de los clientes sobre la marca basada en su desempefio) , sentimientos (las reacciones
emocionales de los clientes hacia la marca ) y resonancia (la lealtad generada por e enlace

psicoldgico del consumidor y la marca.

El brand equity puede entenderse como la diferencia de valor percibido comparando un
producto sin marca con los mismos atributos y en el mismo contexto de un producto con una
marca que lo respalde, identificando que aquel valor, es construido con las percepciones de la
marca ligada con imaginarios y situaciones en la memoria del consumidor y este se encuentra
basado en cuatro componentes: lealtad, conciencia de marca, calidad percibida y asociaciones de
marcas. La relacion entre el producto y los deseos por conseguirlo se traduce en un mayor
esfuerzo, ya sea por busqueda de informacion o acciones como visitas a diversas tiendas en
busca de él, asi mismo, las emociones positivas son respuestas a los resultados favorables y a la
intencion de volver a adquirir el producto o la marca. El awareness en el nivel de recuerdo afecta
aun mas la eleccidn puesto que es necesario que la marca sea reconocida y primero debe ingresar

al conjunto de consideraciones antes de estar en la lista de compras.



Brand engagement

Hollebeek, define el brand engagement como el nivel de inversion cognitiva, emocional y
de comportamiento del consumidor en interacciones con una marca especificas, de esta manera,
plantea un concepto en el cual, las acciones del consumidor son vistas como esfuerzos que esta
dispuesto a hacer, resultados de las interacciones con la marca. Haciendo una comparacion de las
definiciones, Keller (citado por Franzak, F; Makarem, S y Jae, H. 2014), la conceptualiza el
compromiso de la marca centrdndolo en las actividades multidimensionales que los
consumidores realizan para mostrar su lealtad hacia la marca. Este compromiso de la marca se

define como:

“la medida en que los consumidores estan dispuestos a invertir sus propios

recursos personales (tiempo, energia y dinero) en la marca”. (p.19)

Mas alla de esos recursos gastados durante la compra o el consumo de la marca, por esta
definicidn, la conducta en el brand engagement implica recopilar informacion sobre el producto
para aprenda mas sobre esto, participando en las actividades del marketing de la marca, tales

COMO usar muestras o interactuar con otros usuarios de productos.

El brand engagement en el auto concepto o BESC por sus siglas en inglés (brand
engagement in self-concept) se centra en un consumidor que aplica la marca como auto
extension para formar parte del concepto propio del consumidor. Se ha demostrado que las
personas con mayor BESC tienen una mejor memoria de sus marcas favoritas, ademas, son
menos sensibles al precio y al tiempo cuando compran dichas marcas. Consumidores con altos
niveles de BESC también suelen tener una actitud mas favorable hacia los productos con un logo
prominente, versus productos sin marca. Bergkvist y Bech-Larsen (2010), encontraron que el

engagement activo esta fuertemente relacionado con el amor de marca y la lealtad de marca.



Segun esto, el involucramiento de los consumidores hacia las marcas es un resultado de como las
han percibido previamente, generando mayor conexion con aquellas marcar que pueden

identificar con caracteristicas propias de su personalidad.

Podemos relacionarlo con el compromiso; cuando se establece un estrecho vinculo entre

marca y cliente, en donde el cliente participa activamente en la creacion de valor.

El Engagement se produce a partir de experiencias que se tienen de repetidas
interacciones con la marca que afectan en niveles emocionales, fisicos y psicologicos,
fortaleciendo el involucramiento que se comparte en contextos sociales. Su importancia en este
estudio radica en la medida que expresa la relacion que se da entre marca y cliente, hasta tal
punto que las personas se sienten identificados y pueden proyectarse en las caracteristicas que

perciben como propias de la marca.
Publicidad

Se abordara el termino de publicidad dentro de la base de la investigacion, puesto que es
uno de los aspectos mas relevantes en el posicionamiento de una marca, dentro del concepto de

publicidad podemos encontrar que:

‘‘La publicidad es una técnica de promocidén o comunicacidon que consiste en dar a
conocer, informar y hacer recordar un producto o servicio al publico, asi como en
persuadir, estimular o motivar su compra, consumo o uso, a través del uso de una
comunicacion y medios impersonales, es decir, a través de una comunicacion y medios

que van dirigidos a varias personas a la vez”

(crece negocios, 2017 p.1)



Se puede validar que la publicidad es una técnica fundamental dentro de la
contextualizacion de la marca en el mercado, puesto que pretende lanzar un producto o
promocionarlo, pero dentro de la misma estan implicados diferentes procesos como la
persuasion, el consumo, entre otros, adicionalmente se plantea la importancia de que cada

consumidor de acuerdo con sus experiencias construira la red de forma distinta.

Por méas masiva que sea la publicidad, el procesamiento psicolégico de la misma sera
siempre individual (Javela, L y Cruz, J, 2016). Segun esto, es posible entender que los efectos de
la publicidad estan ligados a las caracteristicas cognitivas de aquellos que la reciben, es decir, la
intencion entre los objetivos de la construccidn de imagen de marca y el mensaje que la marca

quiera transmitir son recibidos por el receptor e interpretado con segun sus experiencias.

“La exposicion continuada o repetida de la publicidad contribuye a crear una
huella mental. En términos psicologicos, se trata de un proceso de ‘aprendizaje
asociativo’ mediante el cual el cerebro permite relacionar los eventos que la persona

percibe del mundo”.

(Javela, L y Cruz, J, 2016)

El recuerdo se genera a partir de los estimulos proporcionados por la marca, dichos
estimulos son guardados en la conciencia de los consumidores y son los responsables de definir

la relacion con la marca.

Uno de los componentes importantes que podemos encontrar dentro de la publicidad, es
el componente de los sentidos, se encuentra una teoria alrededor de este componente como lo

menciona Alvarez (2005), dice que:



“La Teoria de los cinco sentidos, T5S (2000) propone una Comunicacion basada
en el receptor como individuo, como ser Penta sensorial. Esta teoria es también una
herramienta practica que posee en su construccion el “Sistema de Ordenacion Sensorial

de Productos”
(Alvarez, N. 2005.p.1)

Podemos identificar que, para analizar y clasificar cada producto por su valor sensorial,
facilita la construccion de las acciones publicitarias que apuntan a los centros del cerebro los

cuales procesan la informacion recibida desde los sentidos.

Modelo propuesto

Brand
Engagement

Brand
Experience

Brand
Awareness

Intencién
de compra

Advertising

effects
Brand
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Grafico 4: Modelo propuesto



Con el modelo propuesto para la investigacion, se busca explicar la interaccion existente
entre los efectos de la publicidad y las experiencias de marca, como factores que afectan al
consumidor, generando la recepcion de estimulos sensoriales y posicionandose captacion de
valor. Asi mismo, se muestra como dichas interacciones dan paso a la construccion del brand
awareness como posicion en la conciencia del consumidor, brand equity como valor percibido de
las propuestas de valor que ofrece la marca y brand engagement, que representa el nivel de
compromiso o relacion existente entre consumidor y marca, para finalmente, general la intencion

de compra.

Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental, puesto que es una investigacion que se
realizara sin la manipulacion deliberada de las variables a intervenir, es un estudio donde no se
pretende hacer variar de forma intencional las variables independientes (interaccién de la
publicidad, la experiencia de marca y el Brand Engagement), para observar el efecto causado

sobre otras variables.

Lo que se pretende realizar en la investigacion no experimental es observar los
fendmenos tal y como se presentan en un contexto natural, y luego realizar un analisis de los

resultados obtenidos.

Dentro de esta investigacion no se buscara generar una situaciéon determinada que busque
una inclinacién favorable frente a los resultados esperados, si no que se pretende obtener los
resultados a través de un conocimiento previo, una situacion ya existente en la poblacién

seleccionada. Buscando que las variables independientes se presentan libremente sin necesidad



de ser manipuladas, no se obtienen un control directo sobre dichas variables ni tampoco se puede
influir sobre las mismas, puesto que ya ha sucedido con anterioridad al igual que los efectos que

estas puedan generar.

El tipo de disefio no experimental que se utilizara en esta investigacion es el transversal o
transeccional, puesto que se busca analizar cual es el nivel de interaccion de diversas variables en
un momento dado. Teniendo en cuenta que el alcance de la investigacion es netamente

explicativo.

Se recolectara la informacion necesaria para la investigacion en un solo momento en un
tiempo Unico, el propdsito es describir las variables implicadas en la investigacion y analizar los

datos en un momento dado.

Metodologia de la investigacion

¢ Qué se va a medir?

Se va a medir la percepcidn gue tienen los estudiantes de la universidad Icesi frente al
tema de investigacion Brand Awareness, por lo cual se pretende analizar el grado de percepcion

que los participantes tienen frente al tema propuesto.
La conciencia de marca se evaluara por medio de 3 componentes:
Componente Cognitivo: Creencias y conocimientos.

El componente cognitivo hace referencia a las opiniones, creencias, valores,
conocimientos, pensamientos, acerca del objeto de percepcion. La informacion que el
participante reciba sobre el objeto de percepcion sea esta parcial o errénea, es suficiente para

fundamentar la investigacion.



Componente Afectivo: Sentimientos y emociones.

Hace referencia a la valoracion emocional que acompafa el juicio que se hace sobre el
objeto de percepcidn. Conocido un objeto, sobre éste se asocian sentimientos los cuales forman
parte de la percepcidn que se desarrolla hacia él. Esta valoracion emocional puede tener origen
tanto en experiencias previas, en relacion con el objeto, asi como puede ser el resultado de la

reflexion.
Componente Conductual: Experiencias en comportamientos anteriores.

Toda percepcion implica una tendencia a actuar con referencia al objeto. La accién
propiamente dicha puede ser hacia el objeto 0 en contra de éste. Se destaca al respecto, que en el
estudio del componente conductual se involucra también no sélo la accion, sino la tendencia a la

accion.

Cada uno de estos componentes pueden constituir la estructura que da origen a una

determinada percepcion, favorable o desfavorable, hacia un objeto.

La influencia del contexto en la formacidn y cambio de la percepcion siempre sus
evaluaciones son distintas. Esto quiere decir que la percepcion depende de la informacion
accesible en cada momento. El contexto juega un papel importate en el sujeto ya que depende de
este la percepcion que se toma ante cierta situacion. Un papel importante también se ve en todo
lo que el sujeto ha vivido esto con lleva una retencion de informacion, las percepciones varian

dependiendo de la informacion accesible temporalmente.



Método
Encuesta

La encuesta tiene como objetivo medir la interaccion de la publicidad, la experiencia de
marca y el Brand Engagement y como estas interacciones influyen en la conciencia del

consumidor dando asi paso a la construccién del Brand awareness.

Las percepciones hacen referencia a la forma como una persona responde de manera
favorable o desfavorable hacia algln objeto teniendo en cuenta lo cognitivo, afectivo y su
comportamiento, desde este punto de vista, se desea trabajar en la investigacion el concepto de

experiencia de marca y como dicho concepto afecta la construccion de valor.

Identificacion De La Estructura De Prueba

Componentes (Y):

Y 1: Hace referencia a lo cognitivo lo cual es un componente de creencias y
conocimientos en el ser humano y serd importante para la investigacion puesto que ayudara a
saber que pensamientos, creencias y conocimientos tiene la persona sobre el tema de

investigacion Brand Awareness.

Y2: Es un componente afectivo el cual se basa en sentimientos y emociones. El
cual dara a conocer todo lo que la persona siente al tener conocimiento de una marca y que

experiencias previas tiene referente a los componentes de la mima.



Y3: Un componente conductual hace énfasis a las experiencias en comportamientos

anteriores lo cual sera importante en la investigacion.

Porque daré a conocer como cada sujeto tiene una respuesta ya sea negativa o positiva a

los diferentes problemas que se aborda en la conciencia de marca.

Contenidos (X):

X1: Se le asigno el tema, “Engagement”, como las personas, en este caso la poblacién
estudiantil realiza cierta inversion, tanto cognitiva, emocional y comportamental en cuanto a la

interaccion con una marca especifica, en este caso con la marca Club Colombia.

X2: Hace referencia al tema de la Publicidad, como una técnica de comunicacion o
promocion que la cual busca informar o generar un recuerdo especifico sobre una marca en
particular. (crece negocios, 2017 p.1). En el caso de la investigacion sera de la marca Club

Colombia.

X3: Hace referencia al tema de la Experiencia de marca, en cuanto a las respuestas
sensoriales, afectivas, cognitivas, conductuales y sociales que tienen las personas, en este caso la
poblacién estudiantil, frente a los estimulos que se relacionan directamente con la marca (Club

Colombia).



Estructura de la encuesta

X1 X2 X3

Engagement Publicidad Experiencia TOTAL
Y1 COGNITIVO 5 5 5 15
Y2 AFECTIVO 3 3 2 8
Y3 CONDUCTUAL 2 2 3 7
TOTAL 10 10 10 30

Tabla 1. Estructura Final de la encuesta
¢Para qué se va a medir?

La encuesta se realiza con el propdésito de medir la interaccion de la publicidad, la
experiencia de marca y el Brand Engagement, y como estas interacciones influyen en la
conciencia del consumidor dando asi paso a la construccion del brand awareness en los

estudiantes de la universidad Icesi.

Los estudiantes que tienen un conocimiento sobre la marca que sera utilizada en la
encuesta (Club Colombia), dicha marca que seré utilizada con el fin de identificar los factores

implicitos en el brand awareness.

Gracias a dicho conocimiento, el analisis de la percepcion que los estudiantes tienen
sobre esta marca, relacionando los compontes afectivos, cognitivos y conductuales en funcién a
la exposicion a la publicidad, las interacciones de las experiencias que hayan tenido con la marca
y el nivel de involucramiento que tienen en su proceso de compra, evidenciaran en qué medida

interactUan las variables en la construccion del brand awareness.



¢En quienes se va a medir?

La prueba sera aplicada a un grupo de 100 estudiantes de la Universidad Icesi, en el rango

de edad: 19 a 30 afios.

¢Como se va a medir?

El Instrumento que se va a utilizar en esta investigacion es la escala de Likertde 1 a5 en
el cual (1) es Totalmente desacuerdo (2) En desacuerdo (3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo (4)
De acuerdo y (5) Totalmente de acuerdo, midiendo el conocimiento previo gque se tiene acerca
del tema propuesto anteriormente donde los resultados que obtengan en la escala van de 30 a 150
puntos, la encuesta se realizara de manera presencial donde al participante se le entregara el

formato de la encuesta y el lapiz. Aplicando la encuesta de una forma colectiva.

La encuesta que se realizara constara de 30 preguntas, las cuales se analizaran el nivel de:
conocimiento frente a la marca y la actitud frente a la elaboracion de la misma, para dar
respuesta a las proposiciones, se espera que el evaluado conteste a todas las preguntas de una
manera asertiva, en caso de alguna duda o demora en la contestacion de la encuesta, se aclarara y

se motivara al evaluado a seguir contestandola.



Tipos de item en la encuesta

Proposiciones de tipo favorable y desfavorables del componente cognitivo

COMPONENTE COGNITIVO

Tipo de
Proposicion proposicion
segln autor.

Pienso que la marca Club Colombia seria mi primera opcién de

compra favorable
Considero que los productos de la marca Club Colombia poseen

caracteristicas negativas Desfavorable
Los productos de la marca Club Colombia tienen una buena

relacion precio-calidad favorable

Pienso que las cervezas de otras marcas pueden remplazar las de
Club Colombia si no puedo conseguir una

Desfavorable

Tabla 2: Modelo de proposiciones componente cognitivo

Proposiciones de tipo favorable y desfavorables del componente afectivo

COMPONENTE AFECTIVO
Tipo de
Proposicion proposicién
segun autor.
Me siento fiel a la marca Club Colombia favorable

Los comentarios negativos de otras personas hacia los productos de

Club Colombia afectan mi deseo de consumirlos Desfavorable

Después de consumir los productos de Club Colombia, no siento que

hayan satisfecho mi necesidad Desfavorable

Me emocionaria probar nuevos productos lanzados por la marca Club
Colombia favorable

Tabla 3: Modelo de proposiciones componente afectivo




Proposiciones de tipo favorable y desfavorables del componente Conductual

COMPONENTE CONDUCTUAL

Tipo de
Proposicion proposicion
segun autor.

Pediria ayuda en un supermercado para encontrar los productos de

Club Colombia favorable

No me desplazaria a un segundo establecimiento si en el primero no

encuentro los productos de la maca Club Colombia Desfavorable
No busco informacion adicional a los anuncios publicitarios de la

marca Club Colombia Desfavorable

Los anuncios publicitarios me motivan a comprar Club Colombia favorable

Tabla 4: Modelo de proposiciones componente conductual

Puntuacién de los items

OPCIONES DE RESPUESTA FAVORABLE | DESFAVORABLE
Totalmente de acuerdo (T.A.) 5 1
Acuerdo (A) 4 2
Neutro (N) 3 3
Desacuerdo (D) 2 4
Totalmente en desacuerdo (T.D) 1 5

Tabla 5: Modelo puntuacion de los items



Escala De Likert

La escala de Likert (también denominada método de evaluaciones sumarias) se denomina
asi por Rensis Likert, quien publico en 1932 un informe donde describia su uso. Es una escala
psicométrica comuinmente utilizada en cuestionarios y es la escala de uso mas amplio en encuestas
para la investigacion, principalmente en ciencias sociales. Al responder a una pregunta de un
cuestionario elaborado con la técnica de Likert, se especifica el nivel de acuerdo o desacuerdo con

una declaracion (elemento, item o reactivo o pregunta)
Administracién de la encuesta

Instrumento

Realizar un instrumento que evalué las caracteristicas implicitas en Brand Awareness, la
cual se aplicara sobre la poblacion de 100 estudiantes de la Universidad Icesi, donde se les
entregara un cuadernillo con las proposiciones planteadas para este tema, hoja de respuesta, lapiz

y borrador.

Se aplicara de forma colectiva donde se les dara las instrucciones de como responder y

estaré atento a las inquietudes que se puedan presentar.

De igual forma se les solicitara a los participantes que sean lo mas trasparente posible en

el momento de responder y que usen adecuadamente el tiempo.

Proposiciones favorables: Aquellas proposiciones que apoyan la investigacion sobre

Brand Awareness.

Proposiciones desfavorables: Aquellas proposiciones que No apoyan la investigacion

sobre Brand Awareness.



Confiabilidad

El término de confiabilidad es referido a la consistencia de las puntuaciones obtenidas por
medio de las personas al ser evaluadas ya sea a través de un test o una prueba aplicada; donde

cada resultado debe permanecer en igual estado aun si se estudia en diferentes ocasiones.

Para la confiabilidad de la prueba es necesario hacer una correlacion, el cual indica que
para que haya confiabilidad se deben implicar dos variables, esta que es una variable medible por
los mismos participantes y un sentido positivo o negativo, y una relacion entre los porcentajes de

varianza explicada.

Para la confiabilidad de la prueba o test es necesario aplicar y hacer la evaluacion de los
puntajes obtenidos por medio de una formula llamada Alfa de Cronbach. Esta formula es
oportuna y necesaria en el caso de que la calificacién de la prueba no contenga reactivos
dicotémicos, lo cual explica que este coeficiente es utilizado ya sea en pruebas de actitud y
opinion, donde en este tipo de pruebas se presenta un rango con las alternativas de “posible

respuesta’”.

El rango del valor del coeficiente de confiabilidad oscila entre 0.0 y 1.0. Entre més se
acerque el rango a 1.0, mejor sera la confiabilidad, aunque es poco posible que la confiabilidad

este en 1.0 ya que se diaria que no se haya un error en la prueba.



Resultados

207.4238384

Varianza

14.40221644

Desv. Estan

45.32355975

Sumat. Var. Por item

0.797774109

Cronbach

6.476609499

Error estandar de
medicion

108

Mediana

112

Moda

103.48

Media

Tabla 6: Resultados de la encuesta

Interpretacion del Coeficiente De Confiabilidad

La confiabilidad de esta prueba es dada segun los resultados obtenidos de los datos de la
encuesta aplicada, el coeficiente que se ha hallado es interpretado como el porcentaje de la
varianza verdadera, el cual el rango del coeficiente de confiabilidad de la prueba del trabajo
presente fue de 0,797774109 dando a entender que se ha acercado lo mas posible a 1.0 siendo
una encuesta de gran confiabilidad (confiabilidad muy buena), ya que en las puntuaciones

obtenidas por medio de los 100 sujetos a quienes se les aplicé la prueba se logré que hubiera

consistencia en sus datos.




Resultados de la encuesta

Distribucion de frecuencia
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Tabla 7: Distribucion de frecuencia Resultados de la encuesta

Representacion grafica poligono de frecuencia

Calificacion de la encuesta Brand awareness
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Grafico 5: Representacion grafica de la distribucion de frecuencia

En el anterior grafico poligono de frecuencia, podemos identificar el comportamiento de
las respuestas obtenidas en la encuesta realizada para la investigacion del brand awareness, en la

poblacion estudiantil de la Universidad Icesi.



Con respecto al brand awareness, que es la conciencia de marca que se genera a través de
diferentes aspectos tales como como la interaccion de la publicidad, la experiencia de marca y el
Brand Engagement (compromiso de marca), que cuya interaccion influye en la conciencia del

consumidor, la mayoria de los estudiantes tienden a estar en altos niveles de la escala.

Medidas de tendencia central

Medidas de tendencia central
Medida Puntuacion
mediana 108

moda 112
media 103.48

Tabla 8: Medidas de tendencia central

Representacion grafica de la tendencia central

Medidas de tendencia central

98 100 102 104 106 108 110 112 114

Grafico 6: Tendencia central de la encuesta

En el anterior grafico de las medidas de tendencia central, podemos identificar el
comportamiento de las respuestas obtenidas en la encuesta realizada para la investigacion del

brand awareness, en la poblacién estudiantil de la Universidad Icesi.



Las puntuaciones de la tendencia central obedecen a la puntuacion de la distribucion de
los resultados obtenidos en la encuesta realizada, los valores centrales ubican las puntuaciones
obtenidas dentro de la escala de medicidn. Las principales puntuaciones de la tendencia central

son: la mediana, la moda y la media.

En el nivel de medicion de las variables nos determinan cual es la medida de tendencia
central que es la mas apropiada para la interpretacion de los datos obtenidos, que en este caso es
la moda, que se refiere a la puntuacion que ocurrié con mayor frecuencia. Que en el caso de la
investigacion nos aporta una vision favorable frente a la interaccidn de los diferentes factores
influyentes que dan paso a al brand awareness puesto que la poblacion estudiantil a la que fue
aplicada la encuesta demostro que tanto la publicidad, la experiencia de marca y el brand
engagement son factores realmente influyentes en la conciencia de cada uno de ellos
catalogandose como consumidores de la marca que se eligio en esta investigacion (Club

Colombia).



Conclusiones

Podemos concluir que aquellas personas con mayor afinidad hacia la marca son quienes
han tenido acercamientos positivos con ella, la aceptacion de los mensajes publicitarios
interviene en la forma en que los consumidores perciben la marca, ademas de sentirse atraidos
por ella, logran identificar caracteristicas propias de su personalidad y manteniéndolas presentes
en su conocimiento. La interaccion entre la marca y el consumidor logra crear un vinculo entre
estos, siempre y cuando dichas interacciones hayan tenido como resultado la satisfaccion de sus
necesidades y la generacion de sensaciones placenteras el tiempo que duraran. Es necesario
recopilar mas informacidn sobre el awareness que explores aspectos mas alla que la permanencia
de la marca en los recuerdos del consumidor y no se limite a concluir en intencion de compra sin
explicar las sensaciones que se presentan al momento de seleccién, profundizando en temas

como la personalidad de la marca.



ANEXOS
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ENCUESTA SOBRE BRAND AWARENESS

APRECIAD@ ESTUDIANTE.

POR FAVOR, NO ABRA ESTE CUADERNILLO HASTA QUE SE LE

INDIQUE

Santiago de Cali, noviembre de 2017




Instrucciones

Este cuestionario esta disefiado por un estudiante de noveno semestre de Mercadeo y
Publicidad, de la Universidad Icesi — Sede Cali, para el cumplimiento de un trabajo académico,

de la asignatura Proyecto de Grado (PDG), por lo cual su finalidad es netamente académica.

Por favor, lea atentamente las indicaciones que se le daran a continuacion, a fin de

entender lo que se debe hacer.

Para mi es muy importante que conteste sinceramente, por cuanto sera de gran ayuda para

obtener la informacion requerida.

Estas afirmaciones son de Brand Awareness (Conciencia de marca), y busca descubrir los
principales factores que influyen en dicho tema, por lo tanto, se requiere que analice las

situaciones presentadas desde su propia situacion y no como algo ajeno a usted.

Encontrara afirmaciones, a las cuales debe contestar teniendo presente las siguientes

opciones de respuestas:
TOTALMENTE DE ACUERDO (TA): seguro, sin lugar a dudas tendreé esta posicion.
ACUERDO (A): es lo que usualmente, posiblemente tendria ante esta situacion.
NEUTRO (N): no tengo seguridad sobre la posicion que asumiria.
DESACUERDO (D): es lo que usualmente, posiblemente no tendria ante esta situacion.
TOTALMENTE EN DESACUERDO (TD): Seguro, sin lugar a dudas no asumiria esta
posicion.
Evite dar la respuesta NEUTRO (N), ya que ésta no le proporciona a usted ni a nosotros

una gran utilidad. No debe guedar ninguna afirmacion sin contestar.




A continuacion, se presenta un ejemplo de la manera como se debe contestar en la hoja de

respuestas:

Considero gue una persona que piense diferente al resto del grupo es un problema para el

desempefio del equipo.

ITEM T.A A N D T.D

No. X

Cuando en la afirmacion aparezca la palabra NO, asegurese de gque entiende lo que se

dice.

Recuerde gue todas las respuestas deben ser contestadas en la hoja destinada para ello,

aquellas respuestas que usted conteste en este cuadernillo no tendran ningun valor.

Debe ennegrecer la letra que conteste la afirmacion, si desea anular una respuesta,

proceda de la manera como se le indica en la hoja de respuesta. Evite tachar o borrar.

Marcar (ennegrecer) sélo una opcidon por afirmacion con lapicero oscuro o lapiz de

mina negra No. 2.

Estas preguntas no son de inteligencia, por lo tanto, no hay respuestas buenas o malas.
Simplemente, son respuestas comunes que las personas suelen presentar. No sefiale sus

respuestas pensando en lo que “es bueno” o “lo que interesa” para impresionar al examinador.

Si tiene alguna duda, por favor manifestarla con el administrador de la misma.



Por favor no escriba en este cuadernillo.
Gracias por la colaboracion y el tiempo destinado.

SI USTED QUIERE OBTENER INFORMACION SOBRE ESTE TRABAJO, LE

SOLICITAMOS ESCRIBIR A LA SIGUIENTE DIRECCION ELECTRONICA:

daniel-gr95@hotmail.com

PROPOSICIONES

ITEM PROPOSICION

1 | Pienso que la marca Club Colombia seria mi primera opcion de compra

2 | Considero gue los productos de la marca Club Colombia poseen caracteristicas negativas

3 | Los productos de la marca Club Colombia tienen una buena relacion precio-calidad

4 Pienso que las cervezas de otras marcas pueden remplazar las de Club Colombia si no puedo
conseguir una

5 No encuentro relacion entre los anuncios publicitarios de la marca Club Colombia y sus
productos

6 | Conozco informacion sobre la marca Club Colombia a parte de reconocer sus productos

7 Me resulta dificil diferenciar los productos de Club Colombia entre los productos de las otras
marcas

8 | Escucho o veo publicidad de la marca Club Colombia frecuentemente

9 | Presto atencidn a los anuncios publicitarios de Club Colombia

10 |La presentacion de los productos de Club Colombia resulta atractiva

11 | Considero que Club Colombia me ofrece mas beneficios que otras marcas

12 | Encuentro apropiado los colores de la marca Club Colombia

13 | Reconozco con facilidad el logo de la marca Club Colombia

14 | No diferencio los productos de Club Colombia con los de otras marcas de cerveza

15 | Entiendo con facilidad los mensajes publicitarios de Club Colombia




PROPOSICION
ITEM

16 | Me siento fiel a la marca Club Colombia

Los comentarios negativos de otras personas hacia los productos de Club Colombia afectan

17 . 4
mi deseo de consumirlos

Después de consumir los productos de Club Colombia, no siento que hayan satisfecho mi

18 .
necesidad

19 | Me emocionaria probar nuevos productos lanzados por la marca Club Colombia

No me molestaria el hecho de no encontrar productos de Club Colombia en un

20 L
establecimiento

21 | Puedo identificar mi personalidad con los atributos que me ofrece la marca Club Colombia

No considero el proceso de compra de la marca Club Colombia como una actividad

22 .
emocionante

23 | Disfruto del contenido publicitario de los anuncios de Club Colombia

24 | Disfruto los momentos en los cuales consumo los productos de la marca Club Colombia

25 | Pediria ayuda en un supermercado para encontrar los productos de Club Colombia

No me desplazaria a un segundo establecimiento si en el primero no encuentro los

26 productos de la maca Club Colombia

No busco informacion adicional a los anuncios publicitarios de los productos de la marca

27| Club Colombia

28 | Los anuncios publicitarios me motivan a comprar Club Colombia

29 | Se me dificulta encontrar la marca Club Colombia en tiendas o supermercados

30 | Recomendaria la marca club Colombia a otras personas

Anexo 1. Estructura de la encuesta




Hoja de respuestas

Fecha

HOJA DE RESPUESTAS

Brand awareness

Edad

Ocupacion

Estado Civil

Generg

Indigue con una X la respuesta que se ofrecen a continuacion e indique su grado de satisfaccdn con la

proposicién.
Ejemplo: CONCEFTO SIGLA
Totalmente de Acuerdo TA
Aruerdo A
mEM | TA p [ 1D Heutro N
1 Desacuardo ¥
Totalmente en Desacuesrdo TD
ITEM T.A i 1] T.D ITEM | T.4 A M D 1.D
1 16
2 17
3 18
4 13
5 20
6 21
7 22
g 23
9 24
10 75
11 75
12 27
13 28
14 29
15 30

Anexo 2. Hoja de respuestas
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ITIcacion

Patron de cal

T. A

ITEM

16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30

T.D

T.A

ITEM

10
11

12
13
14
15

Anexo 3. Patron de calificacion
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