ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA
COMUNICACION

Recordacion del Insight de una camparia publicitaria de Pilsen-
Callao, en jévenes 20-26 afos, Urbanizacién Puerta de Pro, Lima,
2021.

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:
Licenciado en Ciencias de la Comunicacion

AUTOR:

Cruz Escalante, Ernesto Alonso (ORCID:0000-0002-3308-0591)

ASESOR:

Mag. Montenegro Diaz, Denis José (ORCID:0000-0001-7448-8051)

LINEA DE INVESTIGACION:

Procesos comunicacionales en la sociedad contemporanea

LIMA — PERU

2021


https://orcid.org/0000-0002-3308-0591
https://orcid.org/0000-0001-7448-8051

DEDICATORIA
Dedico la tesis a mis familiares, amigos y

docentes que me acompafiaron durante
todo el periodo universitario, mostrando su
apoyo emocional y reforzando cada paso

gue he dado.



AGRADECIMIENTO
Agradezco de manera incondicional a mi

familia por siempre brindar su apoyo y
soporte emocional en todo mi proceso de
estudios. A los docentes por guiarme con
sus ensefianzas y experiencias forjando un
camino de calidad y ética en la carrera

universitaria.



indice de contenidos

D=0 [ To%= 1 (o] - il
YN | =T L= To ] 01 T=T o ] (o LSS ii
g Yo [1e=Ne (38 v=Y o =T v
Indice de graficos Y fIQUIAS ........cceiueereieeieeceee et ere e Vi
TS ] 4 1= o IO PPPRRR Vil
ADSIIACT ... Vil
I, INTRODUGCCION......coiiitecieeiectecteeee ettt re e eve e ste e eae e e 1
. MARCO TEORICO ......coiuieeeeceeeeteeeee ettt st 5
HI. METODOLOGIA......ccoieeteeeeeeeee ettt 11
3.1 Disefio MetOdOIOGICO ......ccoeiiiiiiiiiieie s 11
3.1.1. Disefio de INVESHIGACION .........uuuuuiiiiiiii e 11
3.1.2. Tip0 de iNVESHIGACION .......uuuueiiiiiiiiiiiiiiiii s 11
3.2 Variables y operacionalizacCion ............ccccoooiiiiiiiiiiiiiieisccececcceee e 11
3.3 POoDbIaciON Y MUESIA ... 12
3.3.1. PODBIACION ... 12
32302, MUBSIIA ..t e e 12
3.4 Teécnicas e instrumentos de recoleccion de datos........cccccceevvvvvvinenen. 13
I I =] o= SRR 13
3.4.2. INSITUMENTOS ...ttt e ettt e e e e e e eb e e e e e eaeas 13
3.4.3. Validez del instrumento de mediCion..........cccccovvviiiiiiiiieeeee e 13
3.4.4. Confiabilidad del INStrUMENTO .............uuuummmmmiiiii e 15
I T T o 10 Tod=To |10 01T o] (01 15
3.6 Método de analisis de datOS ........c.ueeveiiiiiiieeiiiiee e 16
3.7 ASPECLOS BLICOS ...eiieiiieiiieiiiieie e ettt ee ettt e et e e e e e e e e nareee s 17
IV. RESULTADOS ... .o e et e e e a e e e eaaaa s 19
V. DISCUSION ...ttt ettt se e e s 26
VI. CONCLUSIONES ...ttt e s e e e e e e e 30
VII. RECOMENDACIONES..... ..o 31
REFERENCIAS ... e e e e e e e e et e e e eaaan s 32
ANEXOS



indice de tablas

Tabla 1 Las cinco verdades desnudas del consumidor...........cccccccveeeeiiiiiiiiieeenenn. 9
Tabla 2 JUICIO A& EXPEITOS .....uuuiiii it e e s 14
Tabla 3 Alfa de CronbacCh ... 15
Tabla 4 Descripcion de las variables sociodemograficos..........cccovvveeeiiiiieeennnee. 19

Tabla 5 Recordacion del Insight total de la campafia “La amistad no debe cambiar;
los prejuicios, si” de Pilsen Callao. ..........cccuuvviiiiiiiiiiiiieee e 20
Tabla 6 Recordacién del Insight emocional de la campafa “La amistad no debe
cambiar; los prejuicios, si” de Pilsen Callao. .........cccccooveiiiiiiiiiiiiiii 21
Tabla 7 Insight simbdlico de la campana “La amistad no debe cambiar; los
prejuicios, si” de Pilsen Callao. ..o 23
Tabla 8 Insight cultural de la campana “La amistad no debe cambiar; los prejuicios,

SI” A PUISEN Callan. ....oeeeeieeeee e 24



indice de gréficos y figuras

Figura 1 Formula Alfa de Cronbach..................ccc 16
Figura 2 FOrmula de V de AIKEN ........cccuuviiiiiiiee e 17
Figura 3 INSIGNt total..........oeeiiiiieee e 20
Figura 4 recordacion del insight emocional .............ccccceoeiiii 22
Figura 5 Recordacion del insight simbolico ... 23
Figura 6 Recordacion del insight cultural.............cccoiiiiiieiiiie e, 25

Vi



RESUMEN

La investigacién tuvo como objetivo general el identificar la recordacion del Insight
de la campafa "La amistad no debe cambiar; los prejuicios, si." de Pilsen Callao,
en jévenes de 20 a 26 afos de la urbanizacién puerta de pro, los olivos del afio
2021. El estudio fue de tipo descriptivo — simple y disefio no experimental de corte
transversal. La muestra estuvo conformada por 55 jovenes que cumplian con los
criterios de seleccion. El resultado del estudio indica que, si existe una recordacion
del insight por parte de los jovenes, significando que el contenido de la campafia
genera una conexion emocional, simbdlica y cultural del consumidor gracias al
mensaje positivo empleado, el cual vincula la “amistad” como un todo ante sus
consumidores, los cuales han aceptado el mensaje oculto influenciados por
vivencias preestablecidas en ellos y motivandolos a un cambio positivo en sus

nuevas experiencias.
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Vi



ABSTRACT

The general objective of the research was to identify the recall of the Insight of the
campaign "Friendship must not change; prejudices, yes." from Pilsen Callao, in
young people aged 20 to 26 from the Puerta de Pro urbanization, the olive trees of
the year 2021. The study was descriptive - simple and non-experimental, cross-
sectional design. The sample consisted of 55 young people who met the selection
criteria. The result of the study indicates that, if there is a recall of insight by young
people, meaning that the content of the campaign generates an emotional, symbolic
and cultural connection of the consumer thanks to the positive message used which
links “friendship” as a all before its consumers who have accepted the hidden
message influenced by pre-established experiences in them and motivating them to
a positive change in their new experiences.

Keywords: insight, remembrance, publicity, LGBT community
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l. INTRODUCCION

Ante la globalizacion de los mercados, las nuevas tendencias de compras, la
creacion de leyes y los cambios de estilo de vida de los nuevos consumidores, las
empresas han optado por replantear sus estrategias corporativas, agilizando
procesos que permitan la innovacion o transformacion cultural gestando un enfoque
centrado en el cliente. Con ello, incorporar estrategias de largo plazo que puedan
influenciar en su target, generando la busqueda de un impacto positivo en el
posicionamiento de la marca en el mercado y la fidelizacion con sus consumidores.
No obstante, cabe resaltar que, ante la existencia de multiples marcas para un
mismo producto, la propuesta de valor juega un rol fundamental sobre la toma de

decision final de cliente.

Para las empresas, los medios de comunicacion se establecen como herramientas
Gtiles en la transmision de mensajes publicitarios hacia el consumidor, impulsando
el interés de compra o estableciendo huellas cognitivas que permiten la recordacion
del producto o la marca para futuros consumos (Hoyos, 2017). En este proceso, de
fijar su estrategia de gestidon de contenido y mecanismo de transmision de la
publicidad surgen diversas interrogantes ¢ Qué herramienta de comunicacion es la
mejor? ¢Cuél es mecanismo idéneo para conectar con el consumidor? ¢Como

lograr una mejorar recordacion de la marca en el cliente?

En la actualidad, las empresas tras haber aplicado diversas técnicas en publicidad
para dar respuestas a dichas interrogantes y con ello, armar un plan estratégico
gue les permita una mayor confiabilidad en la captacion de su comunicacion, han
optado por incurrir a una técnica psicolégica aplicada al ambito publicitario
denominada insight para poder establecer un vinculo cognitivo, emocional y
conductual con el cliente (Quifiones, 2014), buscando una mayor conexion,
recordacién y persuasion en relacién a la marco con el consumidor. En este sentido
la investigacion busca despejar las incégnitas sobre la técnica de insight empleada
en la campafia "La amistad no debe cambiar; los prejuicios, si." de Pilsen callao y

analizar su impacto en la recordacién del consumidor.



La empresa cervecera Backus estd en Perl desde 1879 una de las primeras
cerveceras en el pais, alrededor de esta empresa cervecera podemos encontrar
marcas reconocidas como, Cristal, Pilsen Callao, Cusquefia y mas. Cuenta con un
portafolio variado de marcas a nivel internacional, a nivel nacional las cervezas mas
representativas son, Cuzquefa, Cristal y Pilsen Callao. La cerveza a analizar en
esta investigacion es Pilsen Callao, una de las cervezas mas longevas que adn se
encuentra en el mercado, desde 1863 nace esta cerveza en la ciudad portuaria del
callao, un peruano y un francés fueron los creadores de esta bebida con gran
historia nacional, desde sus inicios se identificaba con la cerveza de mayor tradicion
nacional, posteriormente busca reconocimientos por ser la bebida confiable, con
mejor sabor y que siempre se encuentra en los mejores momentos para compartir

y brindar con amigos (Backus, 2021).

La marca Pilsen Callao en los afios 2000 al 2006 no pasaban por sus mejores
momentos bajando su participacion en el mercado, lo que conllevo a renovar toda
su imagen, campafia y publico. Se realiz6é un estudio en varias ciudades del pais,
llegando a una conclusién, reposicionar la marca atendiendo el segmento
“socializando en confianza” en donde lanzan la campafa “desde 1863, reuniendo
a los amigos de verdad” posteriormente esta campana daria pie a fidelizar a sus
consumidores relacionando la marca y concientizando la amistad con cada
campanfa, siendo hoy la marca ganadora de premios y con mayor reconocimiento
por los siguientes valores: amistad, autenticidad y tradicién cervecera (Lizarzaburu
y Vidurrizaga, 2021).

Por ello, el informe de investigacion busca identificar la recordacion del insight de
la campana “la amistad no debe cambiar; los prejuicios, si” de una de las empresas
cerveceras mas grande del pais, con una campafa basada en la amistad, en la
urbanizacién Puerta de Pro, distrito de Los Olivos. Con el siguiente estudio
demostrar la recordacion de los consumidores segun el insight de la campafa con
el cual llegaremos al insight emocional, insight simbdlico e insight cultural,
empleados en la campafia de la cerveza Pilsen Callao. Para poder determinar esta
investigacion se seleccion6é un grupo de jovenes de 20 a 26 afios de edad

consumidores de la marca.



Para la siguiente investigacion se formuld la siguiente pregunta como objetivo
especifico ¢ Como es la recordacion del Insight de la camparia "La amistad no debe
cambiar; los prejuicios, si." de Pilsen Callao en jovenes de 20 a 26 afios de la
urbanizacion puerta de pro, los olivos? Asi mismo, se plantearon los siguientes
problemas especificos los cuales nos ayudaran a profundizar la investigacion
¢, Como es la recordacion del Insight emocional de la campafia “La amistad no debe
cambiar; los prejuicios, si” de Pilsen Callao en jovenes de 20 a 26 afos de la
urbanizacion puerta de pro, Los olivos? También ¢COmo es la recordacion del
Insight simbdlico de la campafia “La amistad no debe cambiar; los prejuicios, si” de
Pilsen Callao en jovenes de 20 a 26 afos de la urbanizacion puerta de pro, Los

olivos?

Finalmente con ¢Como es la recordacion del Insight cultural de la campafa “La
amistad no debe cambiar; los prejuicios, si” de Pilsen Callao en jovenes de 20 a 26
afos de la urbanizacién puerta de pro, Los olivos? la formulacion de la investigacién
gue sustenta este estudio tiene el propdsito de dar a conocer el nivel practico del
estudio que permite profundizar sobre la recordacién de la marca mediante el
insight del consumidor y entender con ello, las estrategias empleadas con los
Insight frente a sus consumidores de la urbanizacién Puerta de pro Los olivos -
2021.

El presente trabajo contribuyo con la publicidad social y las marcas que adn no
emplean o conocen la eficacia del adecuado uso del insight, aplicados en una
campana como son los Insight, empleando los adecuados aspectos de esta
herramienta se puede lograr una mayor recordacion y la eficacia del mensaje

empleando variables de fidelizacion con consumidores.

El nivel teodrico presentado en la investigacion, permite ampliar el abanico de
conocimiento sobre la variable insight, lo cual benéfica a la empresa como punto
de referencia ante los estudios corporativos que se vean realizado en jévenes. A si
mismo el nivel metodoldgico de la investigacion se establece como referente para
futuros estudios, generando hitos tedricos y practicos para abordar aquellas

verdades que el consumidor no desea mencionar.



La investigacion presenta una relevancia descriptiva en referencia al publico joven,
permitiendo a la marca generar estrategias de marketing y comunicacion
especificas para este segmento, estableciendo vinculos emocionales significativos
y fidelizacion del cliente. Por ello se planteé el objetivo de investigacion de
identificar la recordacion del Insight de la campafia "La amistad no debe cambiar;
los prejuicios, si." de Pilsen Callao, en jovenes de 20 a 26 afios de la urbanizacion

puerta de pro, los olivos.

Para determinar los objetivos especificos se procederd a i) Identificar la
recordacién del Insight emocional de la campana “La amistad no debe cambiar; los
prejuicios, si” de Pilsen Callao en jovenes de 20 a 26 afos de la urbanizacién puerta
de pro, Los olivos; ii) Identificar la recordacion del Insight simbolico de la campafa
“La amistad no debe cambiar; los prejuicios, si” de Pilsen Callao en jovenes de 20
a 26 afios de la urbanizacién puerta de pro, Los olivos; iii) Identificar la recordacién
del Insight cultural de la campafa “La amistad no debe cambiar; los prejuicios, si”
de Pilsen Callao en jévenes de 20 a 26 afios de la urbanizacion puerta de pro, Los

olivos.



MARCO TEORICO

En el presente capitulo, se establecen los trabajos previos nacionales e
internacionales de investigacion realizados con variables semejantes a la
estudiada, se presenta sustento de investigaciones realizados a teorias asociados
a nuestra problematica de investigacion y limitantes en funcion a de nuestras

herramientas de investigacion.

Las investigaciones asociadas de antecedentes nacionales, Rios (2020) realizé una
investigacion de enfoque cuantitativo sobre la publicidad social y su relacion con el
mensaje publicitario en la campana peruana “Cierra la llave” de Colgate en 92
estudiantes de la carrera de Comunicaciones de la universidad de ciencias
aplicadas, con edades entre los 18 y 26 afios. Se utiliz6 como herramienta de
medicidn una encuesta de 23 preguntas con respuestas establecidas por la escala
de Likert, para evaluar ambas variables. Tras el analisis y desarrollo del estudio, se
concluyo que existe una relacion significativa entre las variables 0,508, es decir que
el contenido de publicidad social ejerce una influencia positiva sobre las marcas

socialmente comprometidas, generando asi un valor agregado al producto.

Chavarri (2017) realizo su investigacion relacion del discurso publicitario y la
publicidad social #fNOESNORMAL Saga Falabella en mujeres de La Molina, 2017
llegando a la conclusion la publicidad social genera un impacto en los consumidores
los cuales se identifican con la campafia generando recordacion por los
consumidores y mayor responsabilidad social, asi mismo tenemos a Sotomayor
(2014) realizo su investigacion La responsabilidad social empresarial en los
sectores de bebidas alcohdlicas y gaseosas frente al problema de la publicidad
sexista, las empresas de cerveceria buscan sobresalir con nuevas estrategias para
poder tener un mensaje sobresaliente, pero con una comunicacion responsable

para la sociedad.

Para ello se resaltaron los antecedentes Internacionales segun, Eisend & Hermann
(2020) realizaron un estudio en donde se identifica la diferencia como consumidores
entre heterosexuales y homosexuales, todos los individuos tienen necesidades y
comportamientos de compra los cuales varian al momento de adquirir alguna marca

o producto, pero homosexuales o heterosexuales del mismo género no muestran



cambios sobre sus creencias sobre algunas marcas inducidas por sus necesidades,
ademas, Grau & Zotos (2016). La publicidad y su estereotipo cada dia es un campo
mas preciso, analizando a cada consumidor, con lo cual se puede precisar las
necesidades y el canal exacto de llegada para cada uno, saber como es el nuevo

consumidor y cuales son sus caracteristicas.

También podemos decir que Oakenfull (2013) realizé un estudio sobre los factores
corporativos que influyen en la decision de compra de los consumidores
homosexuales, estableciendo diferencias entre el comportamiento de compra de
las lesbianas y los hombres homosexuales. Asi mismo, se identifico posibles
estrategias corporativas en la penetracion del mercado LGTB+ mediante la
implementacion de insight en relacion con la amistad y el sexo que tiene una alta
relevancia en este segmento, representando asi un hito fundamental para el

posicionamiento adecuado de la marca.

En el presente estudio se expone las principales teorias que amparan las variables
del estudio, con la finalidad de ampliar los conocimientos y limitar las brechas de
concepcion, el término de insight fue desarrollado en el campo de la psicologia, de
manera especifica en el psicoandlisis, en referencia a la revelacion o descubriendo
de la persona hacia su problema. La concepcion de “insight” a lo largo del tiempo,
se fue posicionando en los diversos ambitos de mayor interaccion hacia la persona,
como es la publicidad y marketing, gestando asi su investigacion y la ampliacion de

teorias.

En referencia al insight empleado a la publicidad y marketing se detallan diversos
conceptos de manera cronolégica, el publicista Burnett (1961) lo define como un
término empleado por los publicistas con la finalidad de designar cualquier verdad
sobre el consumidor, empleando el mensaje publicitario para ganar notoriedad,
relevancia y persuasion ante el consumidor. Es aquello que los individuos no sabian
que sabian de si mismo, Lépez (2007) indique que el insight son proyecciones
psicoldgicas emocionales de la persona que se activan ante la experiencia de algun
producto o servicio que generan conexion mediante la publicidad. En este sentido,
Seumenicht (2012) lo manifiesta como el mecanismo por el cual el consumidor

revela el porqué de su pensar, actuar y sentir.



También Klaric (2012) define al insight como el poder de la persona en captar la
naturaleza interna de una situacion o aprender de ella. Es decir, el acto de intuir
sobre las cosas, pero para Dulanto (2013) establece que proviene de uno mismo y
se convierte en una verdad desnuda del consumidor, se establece por el pensar,
sentir y actuar del individuo. Es aquel conector que las personas no se atreven a
decir, pero lo sienten, ademas Quifiones (2014) nos menciona que el insight esta
relacionado a los aspectos que se encuentran ocultos en la mente y que influyen
en el pensamiento, emocion y comportamiento del consumidor. Es por ello, que

cala de manera significativa en las campafas publicitaras y de marketing.

El insight del consumidor es la revelacién del consumidor sobre su manera de
pensar, sentir y actuar ante una marca o producto, generando una ventaja
competitiva en el proceso de compra del cliente. Este aspecto psicologico es
fundamental en la generacion de estrategias de marketing y publicidad, puesto que
sirve como instrumento en la transformacion de lo razonar a lo emocional, teniendo
un impacto mayor en la satisfaccion del consumidor. El insight como herramienta
permite comprender el proceso psicologico de compra del cliente, aunque este

mismo no sea consciente de ello (Sawhney, 2010).

El insight potente logra conectar al cliente con la marca, generando una decision
de preferencia de compra que puede resultar inconsciente. Dulanto (2013) indica
qgue el insight funciona como un gatillado para la persona y con ello, activar su
impulso de compra hacia algun producto o marca en especifico. No obstante, la
construccion de los insight en el individuo puede darse de diversas formas, sea por
la estrategia de marketing, la influencia de la familia en la preferencia de una marca

o por el ambito social.

Por otro lado, el conocer los motivadores o impulsadores de los clientes hacia un
producto o una marca no es tarea facil, en el desarrollo del proceso de busqueda
del insight se gestan diversos sesgos, como son los estereotipos, evaluar solo en
base a la informacion del mercado o la creencia de una verdad absoluta. Por ello,

Quifiones (2013) delimita lo que es y no es un insight mediante cinco atributos.

La verdad relevada es cuando se refiere a la forma en como el insight revela los

aspectos en como el consumidor siente, se comporta y piensa, es decir vuelve



consciente los elementos emocionales y comportamentales del consumidor para
explicar porque hace lo que hace de una manera natural y no obvia, también
menciona de la verdad intuitiva es el insight se desarrolla en base a la intuicién del
consumidor por percibir aguellos detalles que no se ven con los ojos sino con el
alma, estableciendo una forma aguda de entender la naturaleza interna de cada
situacion o de las cosas. Dado que los insight no son un hecho tangible como los
nameros, exige al consumidor un mayor énfasis en la interpretacion emocional

sobre las cosas.

Ademas de la verdad disruptiva que se trata de un nuevo enfoque del consumo y
el consumidor, estableciendo un nuevo descubrimiento para el cliente que antes no
era obvio, como se detalla en el ejemplo de Apple en la innovacion de cambio de
color de sus portatiles, con esto llegamos a la verdad compartida es cuando la
representacion del insight ante una verdad social o colectiva que establece un
descubrimiento de una motivacién inconsciente en un grupo de personas 0 un

colectivo.

Finalmente se encuentra la verdad accionable que es el insight que refleja una
ventaja competitiva en el ambito de la comunicacion o branding, permitiendo
generar una mayor captacion y fidelizacion del cliente con la marca. En este
sentido, el insight es una herramienta que permite dar valor a un negocio o
emprendimiento, permitiendo dar sostenibilidad a la marca en un mercado

competitivo.

Por ultimo, se detalla un resumen de los cinco atributos descritos por el auto en la
tabla 1.



Tabla 1

Las cinco verdades desnudas del consumidor

N ° Verdad

Concepto

Planteamiento

Ejemplo

“Un insight representa un
descubrimiento, algo que
Verdad siempre ha estado frente a

1 .

Revelada  nosotros, jpero nunca nos
habiamos detenido a
pensar!”.

“Un insight establece una
forma distinta de mirar la
Verdad relacion consumldo_r,
: . producto, una relacién

Disruptiva
antes no revelada u oculta.
Mirar con otros 0jos y con
otros lentes”.

“iEl insight nace de la
3 Verdad capacidad de entender la

Intuitiva naturaleza interna del as
cosas intuitivamente!”.

Verdad

Compartida - 4iviqualy.

“El insight revela una
oportunidad de mercado o
posible ventaja competitiva
Verdad a nivel de comunicacion,
Accionable branding o innovacion.
Capaces de atraer, retener
o fidelizar al consumidor.
iSi no sirve no es insight!

“Un insight representa una
verdad compartida (no

Relacionado al consumo
emocional, heddénico y/o social de
un producto. Un consumidor no
solo compra un producto fisico
sino sobre todo experiencias,
fantasias, deseos y un mar de
significaciones adscritas a las
marcas/productos.

Un buen insight es capaz de
redefinir el negocio en el cual nos
movemos al proporcionar angulos
distintos de conceptualizar el
consumo.

Se trata de sentir y no solo pensar
al consumidor y el consumo. Los
insight no son equivalentes a
datos, nUmeros o estadisticas.
Supone revelar la verdadera
esencia de las cosas, de entender
aguda e intuitivamente...

El insight representa una verdad
colectiva pues agrupa las
necesidades ocultas y
motivaciones inconscientes (no
confesadas) de un grupo relevante
de consumidores a veces
llamadas “tribus urbanas”

Del insight deben salir ideas sobre
como ofrecer nuevas
oportunidades de comunicacién
insightful, lanzar nuevos productos
o innovadores, y/o generar
estrategias de marketing
destinadas a mejorar el
relacionamiento y fidelidad con el
consumidor.

“Solo una mujer
sabe lo que
significa “ya casi
estoy lista™
(Palacio del
Hierro).

“¢ Por qué todas
las
computadoras
tienen que ser
negras?” (Apple).

“Ensuciase hace
bien” (Ala,
Unilever).

“Ser madre es un
estado de
constante
inestabilidad
animica” (Mama
Luchetti,
Argentina).

“Ser madre
despeina. Si
pudiera elegir,
elegiria que la
vida me
despeine”
(Sedal).

Fuente: Quifiones (2013)



Para poder hablar del insight tenemos que mencionar sus caracteristicas y
delimitantes que nos ayudaran a identificar nuestras variables, segun menciona
Quifiones (2013) ha denominado tres tipos de insight para el consumidor,
emocional, simbdlico y cultural. El insight emocional establece una conexion
sentimental entre el consumidor y la marca, fomentando un vinculo afectivo en el
cliente con cada uno de los productos y estableciéndose en una extension de
nuestro yo (Quifones, 2013; Kotler & Keller, 2012).

Para Zaltman (2003) cuando las personas se encuentran ante una decision de
compra, suelen emplear mecanismos emociones inconscientes que influyen en la
eleccién de algun producto o marca, por lo cual las empresas deben tomar con
suma importancia cada conexion emocional que fomenta en los consumidores
mediante la generacion de contenido en sus estrategias de publicidad y marketing.
Asi mismo, se incorporan los deseos e impulsos como factores psicoldgicos
denominados caja negra que conducen el acto de compra del cliente (Kotler &
Armstrong, 2013).

Polizzi (2009) (citado por Quifiones, 2013) describe que todo acto de consumo en
esencia tiende darse por aspectos simbdélicos relacionados con la persona, ante la
influencia de la publicidad que demanda cada producto o servicio. No obstante, Dru
(2007) refuerza esta teoria estableciendo que el insight surge tras la capacidad de
encontrar significados poco convencionales a los productos, estableciendo un

cambio cognitivo y afectivo en la persona.
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METODOLOGIA
3.1 Disefio metodoldgico
3.1.1. Disefio de investigacion

La presente investigacion empleo el disefio no experimental, es decir que las
variables no se van a ver alteradas. Por otro lado, el corte es transversal puesto
que realiza la recoleccion de informacion en un tiempo Unico (Hernandez,
Fernandez y Batista, 2014).

3.1.2. Tipo de investigacion

El estudio fue de tipo basica, segun lo detalla Concytec (2018) indica que la
investigacion busca un conocimiento mas complejo en base a la comprension de
los factores fundamentales de los fendmenos, hechos observables o las relaciones
gue se establecen entre las entidades, con la finalidad de generar conocimiento.
Asi mismo, Gonzales (2004) detalla que este tipo de investigacion fomenta el

incremento de conocimiento sobre determinados sucesos o de la persona.
3.2 Variables y operacionalizaciéon

Insight: Es una revelacion o descubrimiento en base a la forma de pensar, sentir o
comportarse del consumidor frescas y no obvias, que permite a la marca establecer
estrategias para conectar mas all4 de lo evidente con el consumidor (Quifiones,
2013).
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3.3 Poblacién y muestra
3.3.1. Poblacién

Suarez (2011) describe a la poblacién como un conjunto de personas al que se
engloba el objetivo de la investigacion en la busqueda de establecer una
conclusién. En este sentido, es la contemplacién del publico objetivo al cual la

investigacion se dirige y se desarrolla en base al problema de estudio.

La poblacién de estudio fue finita puesto que se conoce el numero poblacional del
distrito de los olivos que cuenta con 325 884 de habitantes en todos sus sectores
(INEI, 2018).

3.3.2. Muestra

La muestra de la presente investigacion fue de tipo conveniencia — no probabilistica.
Hernandez, Fernandez y Batista (2014) detallan que es una técnica en donde se
recauda la informacién de un niumero de personas con facil acceso y acorde a los

pardmetros establecidos, fijados en un intervalo de tiempo.

En base a ello, la muestra estuvo conformada por 55 jévenes de la urbanizacién
Puerta de pro, Los Olivos. A quienes fueron electos por ser objeto de estudio en la

recoleccién de informacion.
Criterios de seleccion

Se eligié a personas entre los 20 a 26 afios que residen en la urbanizacién puerta
de pro del distrito de los olivos y que consuman o conozcan la marca Pilsen callao
para indagar su reaccién del segmento joven ante la campafia "La amistad no debe

cambiar; los prejuicios, si.".
Criterios de inclusion

e Personas de ambos sexos.
e Personas de edad entre los 20 a 26 afios cumplidos.
e Personas que residan en la urbanizacion puerta de pro, los olivos.

e Personas que conozcan o consuman la marca Pilsen Callao.
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e Personas que acepten participar en la investigacion.

Criterios de exclusion

Personas que no residan en la urbanizacion puerta de pro, los olivos.

e Personas con grado de instruccion primaria.

e Persona que no conozca la marca Pilsen Callao.

e Persona que no acepten el consentimiento informado para la aplicacion de

la encuesta.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1. Técnicas

La técnica empleada en este estudio fue la encuesta y el instrumento fue el

cuestionario que se aplicé a una poblacion de terminada.

Encuesta: La encuesta es una técnica que consiste en una serie de preguntas que
sirve como procedimiento en la recoleccion de datos de una determinada muestra
(Grande y Abascal, 2014).

3.4.2. Instrumentos

Cuestionario: El cuestionario es un conjunto de preguntas con el fin de recabar
informacion especifica en base al estudio realizado. Este instrumento se completa
de manera individual, detallando asi la percepcién de cada persona (Hernandez y
Torres, 2018).

El cuestionario se encuentra en el anexo 2.
3.4.3. Validez del instrumento de medicién

Bautista (2009) indica que la validez es el grado que se le establece a un
instrumento para identificar si mide la variable que realmente intenta medir. Para la
validez del instrumento se utiliz6 el método de juicio de expertos, mediante la

formula de Coeficiente de Validez de Aiken.
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Se detalla las etapas del procedimiento de validez del instrumento:

a. Se seleccionaron a 3 expertos en la materia de ciencias de la comunicacion

con grado de instruccion de magister para la validacion del instrumento.

b. Se elabor6 el documento de invitacion para la participacion de los jueces,

adjuntando la encuesta y la forma de medicién de la variable segun la

operacionalizacion.

c. Cada material que se le entregé a los jueces tuvo una duracion de 1 semana

para su evaluacion con una puntuacion de 1 dando la conformidad y O la no

conformidad de cada pregunta.

d. Por ultimo, se realiza el analisis correspondiente obteniendo como resultado

de coeficiente de validacion un 93%, indicando una alta validez del

instrumento.

Tabla 2

Juicio de expertos

Apellidos y
nombre del Grado
validador académico  Experiencia profesional Resultados
Magister Fotografo publicitario,
Zeballos Valle o )
_ en docente en publicidad y Aplicable
francisco _ ] S
Docencia fotografia publicitaria.
Comunicador  social,
_ Magister analista de
Castilla Barraza . ) )
_ ) en problematicas sociales Aplicable
Jaime Gabriel _ )
Docencia y actualmente trabaja
en el estado.
Calderon Magister Jefe de comunicacion y
Lartiga Carlos en publicidad en varias Aplicable
Emilio Publicidad universidades.

Fuente: SUNEDU
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3.4.4. Confiabilidad del instrumento

Para hallar la confiabilidad del instrumento en aplicacion para el estudio, se realizé
la toma a 15 personas que cumplian con los criterios de inclusion establecidos.
Luego de obtener los resultados de cada encuestado se realizé el analisis
estadistico alfa de Cronbach, hallando una puntuacién mayor a 0,80 lo cual indica
una adecuada consistencia interna tanto para las dimensiones como los items,
resultando un instrumento confiable para su aplicacion (Oviedo y Campos — Arias,
2005).

Tabla 3

Alfa de cronbach

Alfa de
Cronbach N de elementos
Por ,935
. . 3
dimensiones
Por items 933 20

Fuente propia

35 Procedimientos

Para la investigacion se recopild informacion mediante el registro de propietarios
brindado por el presidente vecinal y el grupo de WhatsApp de la vecindad de la
urbanizacién puerta de pro, con la finalidad de identificar a las personas que
cumplian con el criterio de inclusion. El dia 12 de octubre del 2021 se realizé una
visita a cada persona que cumplia con los requisitos para la aplicacion de la
encuesta validada por los jueces y digitalizada en Google froms. En este sentido, a
cada persona se le enviaba el link del formulario mediante el uso de WhatsApp y
se les brindaba las instrucciones del proceso. Una vez culminado las visitas por
todos los encuestados se realizé la base de datos con la herramienta de Microsoft

Excel y el analisis de los datos en base a SPSS version 25.
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3.6 Método de andlisis de datos

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) establecen que, ante la obtencién de los
datos de cada encuestado, estos deben ser procesados en una matriz de manera

confidencial, para ser limpiados y analizados por el investigador.

Para el método de analisis, se aplic6 una prueba piloto en donde los datos
obtenidos fueron debidamente procesados y analizados en el programa SPSS
Version 25, con la finalidad de denotar la confiabilidad de cada item mediante el
coeficiente de Cronbrach. Asi mismo, pasado el dicho proceso se establecio la
formula V de Aiken en el programa Microsoft Excel para validar el contenido de la

encuesta puntuada por criterio de jueces.
Alfa de Cronbach

El Alfa de Cronbach, es una formula estadistica que permite hallar la confiabilidad
de la prueba, permitiendo conocer el grado en que las preguntas se relacionan con
las demas (Oviedo y Campos — Arias, 2005). Mediante esta formula se pudo indicar
la confiabilidad que existe en el instrumento aplicado en la investigacion y hallar un

favorable resultado entre los items para su aplicacién.
A continuacion se detalla la férmula de manera gréfica.

Figura 1

Férmula Alfa de Cronbach

B K L s
“7 Ikl §7°

Dénde,
k = El nimero de items
I: s2 = Sumatoria de varianzas de los items. sT2= Varianza de la suma de los items.

a = Coeficiente de alfa de Cronbach
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V de Aiken

Es un método que se formula mediante la designacion de jueces, generando una
valorizacion de 0 y 1 en el contenido de la prueba que permite establecer la nulidad
0 aceptaciéon de cada item como lo indican Martin y Molina (2017). La formula

estadistica se detalla a continuacion.

Figura 2

Formula de V de Aiken

s
V= [n(c-1)]

Siendo:

S=la suma de si

Sl= valor asignado por el juez i

n= ndmero de jueces

¢ = numero de valores de la escala de valoracion (2 en este caso)

No obstante, para el andlisis descriptivo se empled la técnica de tablas de
frecuencia, que resumen los datos de una manera practica y no complicada, para
el entendimiento numérico y de porcentaje en el resultado de los datos (Beatriz,
2013). Asi mismo, se realiz6 graficos en base a las tablas de frecuencia con cada
resultado proporcionado por la herramienta SPSS.

3.7 Aspectos éticos

En el trabajo de investigacion se ha tomado en consideracion los derechos de autor
en la construccion de los antecedentes y en el analisis del procesamiento de los
datos. Ademas, el estudio sigue los procesos y protocolos de ética de la
Universidad César Vallejo, asi como el uso de la normativa APA para establecer un

lineamiento acorde a los estandares nacionales e internacionales.

En este sentido, la originalidad del estudio representa la fluidez en cada texto y el

respeto a la propiedad intelectual de cada autor ejerciendo las citas APA, asi mismo
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se toma en cuenta la autenticidad de la investigacién por la metodologia establecida

y las variables que conlleva (Iglesias, 2021).

La investigacion se encuentra orientada hacia la veracidad, ejerciendo de manera
autbnoma la busqueda de la verdad en cada estipulado, fomentando la
transparencia desde la recoleccion hasta la divulgacion de los resultados (Del
Castillo, Orozco y Garcia, 2014). En suma, el estudio se desarrolla bajo el principio

de la honestidad en todos los aspectos desarrollados.

Por ultimo, presenta el principio de beneficio respetando la integridad de cada uno
de los participantes, estableciendo normativas en aspectos de privacidad y
confidencialidad de los datos, asi como la libre eleccibn de abstenerse a la
participacion del estudio, en caso no le convenga (Castro, Jativa, Garcia, Otzen,
Manterola, Castro y Manterola (2019).
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IV. RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo

Sociodemograficas

En la tabla N° 4 se halla que en la muestra de estudio existe una predominancia del

sexo masculino 60%, la edad promedio es de 24.01 y en mayor proporcién la edad

de 23 aflos con un 23.64%. Existe un 90.9% de jovenes en la urbanizacion puerta

de pro que consumen la cerveza Pilsen callao, lo cual significa que la marca ha

ejercido una influencia positiva en la toma de decisién de los consumidores en

relacion con la marca.
Tabla 4

Descripcion de las variables sociodemogréficos

Variables n %
Masculino 33 60
Sexo
Femenino 22 40
Edad (m = DE) 24.01 £ 1.56
20 6 10.91
21 3 5.45
22 5 9.09
Edad 23 13 23.64
24 5 9.09
25 11 20.00
26 12 21.82
cConsumes cerveza Pilsen o 50 90.9
callao? NG : 01

*n=55
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OG: Identificar la recordacién del Insight de la campafia "La amistad no debe

cambiar; los prejuicios, si." de Pilsen Callao, en jovenes de 20 a 26 afios de la

urbanizacién puerta de pro, los olivos.

Tabla 5

Recordacion del Insight total de la campafia “La amistad no debe cambiar; los

prejuicios, si” de Pilsen Callao.

N % % valido
Valido Medio 5 8.2 9.1
Alto 50 82.0 90.9
Total 55 90.2 100.0
Perdidos Sistema 6 9.8
Total 61 100.0
Figura 3

Grafico de insight total

NIVEL DE INSIGHT TOTAL
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Interpretacion

La tabla 5 muestra que la recordacién del Insight de la campafa “La amistad no
debe cambiar; los prejuicios, si” de Pilsen Callao en los jovenes de 20 a 26 afios de
la urbanizacion puerta de pro, Los olivos, fue alta con un 90,91% y medio 9,09%, lo
cual significa que el mensaje oculto ha calado en los consumidores en relacion a la
campana “La amistad no debe cambiar; los prejuicios, si” de Pilsen Callao,
estableciendo de una manera favorable el entendimiento, recordacion vy

contextualizacién del anuncio en base a los tres factores del insight.

OEL: Identificar la recordaciéon del Insight emocional de la campana “La
amistad no debe cambiar; los prejuicios, si” de Pilsen Callao en jovenes de

20 a 26 afos de la urbanizacién puerta de pro, Los olivos.
Tabla 6

Recordacion del Insight emocional de la campana “La amistad no debe
cambiar; los prejuicios, si” de Pilsen Callao.

N % % valido
Valido Medio 5 8.2 9.1
Alto 50 82.0 90.9
Total 55 90.2 100.0
Perdidos Sistema 6 9.8
Total 61 100.0
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Figura 4

Recordacion del insight emocional

NIVEL INSIGHT EMOCIONAL
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Interpretacion

La tabla 6 expone que la recordacién segun el insight emocional se sitla en los
niveles alto y medio, con un 90,91% y 9,09% significando la influencia y conexion
emocional que tuvo la campana “La amistad no debe cambiar; los prejuicios, si” de
Pilsen Callao en la poblacion objetiva, denotando que el contenido calo en los
sentimientos de las personas, generando una conexion positiva que influencio en

la recordacion sobre el producto y la marca en la investigacion.

OE2: Identificar la recordaciéon del Insight simbédlico de la campanha “La
amistad no debe cambiar; los prejuicios, si”’ de Pilsen Callao en jovenes de

20 a 26 afos de la urbanizacion puerta de pro, Los olivos.
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Tablas 7

El Insight simbdlico de la camparia “La amistad no debe cambiar; los prejuicios,

si” de Pilsen Callao.

N % % valido
Valido Medio 10 16.4 18.2
Alto 45 73.8 81.8
Total 55 90.2 100.0
Perdidos Sistema 6 9.8
Total 61 100.0
Figura5

La recordacion el insight simbdlico
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Interpretacion

En la tabla 7 se expone la recordacién del insight simbdlico que fue de nivel alto

81,82% y medio 18,18% respectivamente dentro de los datos validos analizados,

hallando una asociaron entre los aspectos simbolicos del contenido y el contexto

coyuntural que se vive, descubriendo el mensaje oculto y validando de manera

positiva su intervencion de la marca con la campana “La amistad no debe cambiar;

los prejuicios, si” de Pilsen Callao.

OES: Identificar la recordacioén del Insight cultural de la campaia “La amistad

no debe cambiar; los prejuicios, si” de Pilsen Callao en jovenes de 20 a 26

afios de la urbanizacién puerta de pro, Los olivos.

Tabla 8

El Insight cultural de la camparia “La amistad no debe cambiar; los prejuicios, si”

de Pilsen Callao.

N % % vélido
Valido Medio 2 3.3 3.6
Alto 53 86.9 96.4
Total 55 90.2 100.0
Perdidos Sistema 6 9.8
Total 61 100.0
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Figura 6

Recordacion del insight cultural
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Interpretacion

La recordacion del insigth cultural fue alto 96.36% y medio con un 3.64%, lo que
indicaria un buen nivel de la campafa y significando que los jovenes de la
urbanizacién de puerta de pro de los olivos se identifican en la busqueda de romper
con los paradigmas en los prejuicios o se sienten identificados por las situaciones
presentadas en el contenido de la campafa “La amistad no debe cambiar; los
prejuicios, si” de Pilsen Callao, tabla 8. Gestando un nuevos mindset en relacion al

respeto con la diversidad de comunidades de cada entorno social.
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V. DISCUSION

El estudio tiene como objetivo principal determinar la recordacién del insight de la
campafa "La amistad no debe cambiar; los prejuicios, si." de Pilsen Callao. Es por
ello que se realiz6 la recoleccion de informacidn mediante una encuesta
previamente validada por expertos para debida aplicaciéon, la muestra estuvo
conformada por la participacion de 55 jovenes, entre los 23 y 26 afios de edad de
la urbanizacion puerta de pro de Los Olivos. Se realizé el procesamiento de los
datos recabados de cada participante y se hall6 que un 90.91% de jovenes
encuestados consumen o reconocen la marca Pilsen Callao ante el concepto de
amistad, lo cual se presenta como similitud a los resultados referidos por Quifiones
(2018) que ante la constante interaccidon que tiene Pilsen Callao con su publico, en
los diversos medios de comunicacion, ha generado la asociacién de la marca con
el concepto de amistad sin diferencias, fomentando asi un posicionamiento de la

marca en el mercado.

En relacion al resultado de la recordaciéon del insight en un nivel total es de un
90.91%, hallando que la estrategia de establecer un contenido coyuntural ha
generado calar en los jovenes de la urbanizacion puerta de pro, efectuando el
propdsito de recordacion de la marca mediante la presentacion de situaciones
sociales asociadas. En este sentido, Chavez (2019) afirma los resultados
expuestos, refiriendo que las campafias de Pilsen Callao exponen experiencias
positivas en post de fomentar la union entre los amigos y con ello, establecer una
conexion profunda con el consumidor. Cabe resaltar que este proceso de insertar
la idea de amistad junto a la marca, no viene efectuandose en este afio sino es una

estrategia de largo plazo que viene de afios anteriores.

El insight cuenta con tres aspectos desarrollados en la investigacion, el insight
simbadlico, insight cultural e insight emocional, teniendo asi una mirada de mayor
amplitud sobre la variable. En relacién al insight simbdlico se hallé un nivel alto de
recordacion con 81.8%, lo cual indica que la campafa "La amistad no debe cambiar;
los prejuicios, si.” de Pilsen Callao, logra transmitir un mensaje claro, con
recordacion y aceptacion de sus consumidores, segun estos resultados
reafirmamos el mensaje al ser “amigable” apoyando a la comunidad homosexual,

con un mensaje de igualdad y no sexual, se muestra la aceptaciéon por parte de la
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sociedad actual al igual como lo estipula Oakenfull (2013) en donde las estrategias
de comunicacion deben dirigirse a los diversos sectores, generando una mayor
penetracion en los diversos segmentos. No obstante, el insight simbdlico permite a
la marca resaltar aquellas verdades que son pocos evidentes con la finalidad forjar
una huella cognitiva en el consumidor que influya en la toma de decision final de la

compra de la marca ante otras.

Por otro lado, se hallé que el valor del mensaje, sus comportamientos y patrones
sociales del insight cultural son aceptados por los consumidores con un alto nivel
96.3% y medio con un 3.3% de eficacia, es decir que los consumidores no dejan de
adquirir una marca, por su orientacién sexual, si el mensaje no es sexual-izado, por
lo contrario, apoyan la iniciativa aceptando el mensaje de situaciones presentes en
la sociedad moderna sobre un panorama LGBT+. Eisend & Hermann (2020)
apoyan el resultado de la investigacion e indican que el marketing ha tomado interés
sobre el publico de leshianas y gay, permitiendo establecer caracteristicas que
permitan ajustar la estrategia del insight en la publicidad, fomentando la notoriedad
de la marca en diversos aspectos sociales, estableciendo asi, un mayor
posicionamiento en el mercado. La campana “La amistad no debe cambiar; los
prejuicios, si” de Pilsen Callao, a diagramado su estrategia en la cultura moderna
resaltando los estigmas sociales, revelando de manera préactica y entendible las
posturas de orientacidon sexual de las personas, como una tematica positiva que no
debe separar a las personas sino unirlas, aceptando aquellas diferencias, como lo
afirma Frias (2017) los contenidos deben transmitir experiencias positivas para que
el consumidor pueda verse reflejado y se sientan parte de él, estableciendo una

mayor intervencion de lo que se busca con la técnica de insight.

El insight emocional muestra la eficacia de un mensaje innovador con recordaciéon
y emociones transmitidas por la campafia de "La amistad no debe cambiar; los
prejuicios, si." de Pilsen Callao, ha logrado conectar con el publico joven de la
urbanizacién puerta de pro, Los Olivos, obteniendo un nivel alto 82% y medio 8.2%,
estableciendo un mayor impacto en la visién de la marca en referencia con la
amistad en base a las situaciones expuestas en el contenido de la camparfia y los
sentimientos que generd, lo cual se ampara en la investigacion de Gonzéalez,

Vazquez, y Farran (2019), quienes detallan la importancia de las conexiones
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emocionales que debe genera las marcas con sus consumidores, forjando un
vinculo de empatia en la busqueda de notoriedad de la marca. Ademas, los jévenes
al ser un segmento cambiante, en base a la influencia de nuevos habitos o
estereotipos transformacionales de las diversas culturas modernas, las marcas
deben buscan en mayor media como insertarse a largo plazo en dichos estilos y
con ello, generar contenido de interés para el publico juvenil, calando en sus

emociones y volviéndose una lovemark.

Sumando a lo mencionado, podemos vincular que la campafa publicitaria de Pilsen
callao, llega a obtener mayor recordaciéon segun los resultados mostrados por el
hecho que se buscé generar emociones vivenciales asociadas a su entorno
cotidiano, por medio de los mensajes elaborados y asociados con situaciones
sociales habituales en la actualidad, segun Romeu (2010) la publicidad debe
realizar un plan de comunicacion eficaz, buscando el mejor canal para llegar a su
emisor, codificando un mensaje que se vincule con su consumidor, pero al mismo
tiempo que el medio a usar no obstaculice o disminuya los efectos generados por
el mensaje, en la campafia investigada podemos identificar que a generando un
deseo en los consumidores, los mensajes tienen mayor tiempo de recordacion
cuando empleamos comunicacion social para llegar a ellos, logramos identificarlos
a nuestros emisores e influyendo de manera directa, unidireccional e

inmediatamente.

También se debe aclarar segun menciona Dulanto (2018) la publicidad debe ser
mas atrevida para poder conectar con el “flow” de los consumidores, la campana

I’”

de Pilsen Callao "La amistad no debe cambiar; los prejuicios, si.” Emplea una teoria
aplica la publicidad vivisticial, la cual indica que tienes un nicho de mercado el cual
va a reaccionar al mensaje de manera positiva, solo si, se emplea las experiencias
“sociosticiales” son relaciones establecidas en las personas, relaciones
preexistentes en un consumidor, con este tipo de mensajes los consumidores van
a evolucionar nuestro entorno social, generando un vinculo de afecto con la
campafa, logrando mayor recordacion y logrando que el consumidor tome como

suyo a la marca.
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Finalmente podemos decir que, se obtuvo la recordacion del insight en la campafa
de Pilsen Callao "La amistad no debe cambiar; los prejuicios, si.” La cual es
demostrada segun las teorias de Quifiones el insight empleado genera una
emocion en el consumidor, Dulanto nos demuestra que puedes llegar a hacer un
insight duradero si eres un insight motivador, transmitiendo mensajes que motiven
y estimulen como lo logra la campafia de Pilsen Callao, empleando el nicho
“sociosticiales”. Ademas, segun los estudios de Eisend & Hermann demostramos
gue la publicidad esta evolucionando y la sociedad peruana también esta
aceptando estos cambios, demostrando la aceptacién y valoracién de una
publicidad que apoya a la sociedad LGTB. El insight en la campafa de Pilsen callao
genera recordacion por el simple hecho que busca evolucionar a sus consumidores
generando conciencia por medio de sus vivencias preexistente en la sociedad, al
tener un mensaje motivacional, trasciende con sus consumidores y conectando con
los mismos para llegar a ser la empresa cervecera con mayor reconocimiento por

sus campaiias en la actualidad.
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VI.

CONCLUSIONES

Se finaliza la investigacion con las siguientes conclusiones:

Primero en referencia al objetivo general se concluyé que el spot de la campafia
“La amistad no debe cambiar, los prejuicios, si” de Pilsen Callao muestra un insight

eficaz ante los consumidores logrando la recordacién y fidelizacion de la marca.

Segundo de acuerdo a los objetivos especificos se demostro la eficacia del insight
emocional la poblacion investigada se demostrd la aceptacién y asociacion de
vivencias innovadoras de la sociedad actual, la cual ha sentido con emociones
preestablecidas por el mensaje, el cual genero una conexion afectiva y motivacional

sobre la campania.

Tercero de acuerdo con los objetivos especificos se concluyo la eficacia del insight
simbdlico género en los consumidores una mayor fidelizacibn empleando un
mensaje positivo, que le da valor al significado de “amistad”, logrando que el
mensaje “La amistad no debe cambiar, los prejuicios, si” de Pilsen Callao tenga

mayor recordacion en los consumidores ademas se motivan con el insight.

Cuarto segun los objetivos especificos se hall6 la eficacia del insight cultural, los
consumidores generan mayor recordacion del insight, gracias a que se empled un
contexto social polémico con experiencias cotidianas y contextos sociales
actualmente normalizados, generando ademas la evolucion del consumidor, a uno

MAas conscientemente positivo con su entorno.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se debe tomar en cuenta las siguientes recomendaciones para futuras

investigaciones:

Primero se recomienda que las marcas deben establecer mejores estrategias en
la busqueda de insight que conecten de manera emocional, simbolica y cultural con
sus consumidores, estableciendo un mayor lineamiento en el impacto de

recordacion de la campaiia.

Segundo recomienda que las camparfias deben emplear la herramienta de insight
dentro de cada uno de sus contenidos, con la finalidad de motivar a sus
consumidores en generar una interaccion, identificacion y recordacion activa de la
marca. Con ello, establecer parametros estratégicos en cada uno de su spot,

permitiendo una mayor fidelizacion en sus clientes.

Tercero recomienda que toda marca tiene que establecer un plan estratégico y de
accion, en el &mbito de la publicidad, coherente a la transformacion sociocultural
de cada pais, ejerciendo hitos de suma relevancia ante la penetracion de nuevos
mercados. Asi mismo, realizar investigaciones previas sobre los nuevos habitos o
tendencias del consumidor para poder desarrollar una estrategia de impacto en la

recordacion de la marca mediante los insight.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia

POBLACIO
PROBLEMA OBJETIVOS VARIABLE N/MUESTR | METODOLOGIA
A
0. GENERAL Variable Poblaci6n | . Disefiode
investigacion
Identificar la recordacién
del Insight de Ila
campafia "La amistad
no debe cambiar; los
prejuicios, si.” de Pilsen | pacordacion del No experimental
Callao, en jovenes de 20 Insight - Transversal
a 26 afos de la
urbanizacién puerta de
pro, los olivos.
O. ESPECIFICO Indicadores Muestra _ Tipode
investigacion
Identificar la recordacion
¢,Coémo es la | del Insight emocional de
recordacion del | la campafa “La amistad
Insight de la|no debe cambiar; los
campafia "La | prejuicios, si” de Pilsen
amistad no debe | Callao en jovenes de 20
cambiar; los|a 26 afios de la
prejuicios, si." de|urbanizaciéon puerta de
Pilsen Callao en|pro, Los olivos.
jévenes de 20 a 26
afnos de la | Identificar la recordacion Jévenes de
urbanizaciéon puerta | del Insight simbdlico de 20 a 26 Descriptivo —
de pro, los olivos? |la campafa “La amistad afios que simple
no debe cambiar; los . . viven en la
L . Insight emocional NN
prejuicios, si” de Pilsen Insight simbolico urbanizacién
Callao en jévenes de 20 . puerta de
~ Insight cultura
a 26 afos de la pro los
urbanizacién puerta de olivos que Técnica:
pro, Los olivos. consuman Encuesta
Pilsen.

Identificar la recordacion
del Insight cultural de la
campafia “La amistad
no debe cambiar; los
prejuicios, si” de Pilsen
Callao en jévenes de 20
a 26 afos de la
urbanizacién puerta de
pro, Los olivos




Anexo 2. Operacionalizacion de variables

Variable Definicion Dimensiones Indicadores Escala
Recordacion del mensaje
Es una revelacion o] Insight
| N
I Preferencia de la marca :
descubrimiento en base a la , Nominal
. emocional
forma de pensar, sentir o Emociones del mensaje
. |comportarse del consumidor _ :
Recordacion _ Percepcion del mensaje
. frescas y no obvias, que|lInsight _ _
del Insight _ _ _ Percepcion de marca Nominal
permite a la marca establecer|simbélico
. . Creencias del consumidor
estrategias para conectar mas
. . Valores culturales
alla de lo evidente con el||psight
. . atrones sociales Nominal
consumidor (Quifiones, 2013). | culturales P

comportamientos




Anexo 3. Cuestionario
Descripcion del cuestionario
Spot: LA AMISTAD NO DEBE CAMBIAR, LOS PREJUICIOS Si.

Descripcion: El objetivo del cuestionario es identificar la recordacion del Insight de
la campafa "La amistad no debe cambiar; los prejuicios, si." de Pilsen Callao, en
joévenes de 20 a 26 afios de la urbanizacion puerta de pro, los olivos.

Cuestionario
Estimados,

Agradeceré puedan apoyar a resolver el cuestionario, que se emplea con fines
académicos, en la recordacion del Insight de una campafa publicitaria de Pilsen-
Callao, en jévenes 20-26 afios, Urbanizacion Puerta de Pro, Lima, 2021.

A continuacion, visualizardn una serie de preguntas, elija la respuesta que se
encuentre mas cerca de su realidad o que usted considere correcta. La encuesta
es totalmente anénima y los datos recolectados seran tratados con confidencialidad
por favor, indicar acepto para iniciar.

Datos sociodemograficos

¢Resides en la
actualidad en la
urbanizacion puerta de
pro, Los olivos?

Si() No ()

Sexo Masculino () | Femenino ( )

Edad

¢consumes cerveza

Pilsen callao? Si() No (1)

Marca con una (x) la respuesta que mas se asemeja a tu

Pregunta ) )
9 realidad o consideres correcta

NO

¢,Recuerda usted el spot
publicitario de "LA

AMISTAD NO DEBE COMPLETAMEN - E(T)'QAPLETAME
CAMBIAR. LOS TE DE DE ACUERDO INDECISO | DESACUE EN
, ACUERDO RDO DESACUERDO

PREJUICIOS Si." de
1 |Pilsen callao?




¢Considera usted que la
identidad de la marca
Pilsen callao, se ve

reflejado en el spot COMPLETAMEN EN (N:?.Q” PLETANE
SR TE DE DE ACUERDO INDECISO | DESACUE
publicitario "LA ACUERDO RDO EESACUERDO
AMISTAD NO DEBE
CAMBIAR, LOS
PREJUICIOS Si."?
Insight emocional
¢El spot publicitario de | covpLETAMEN EN E_I(?IQ/IPLETAME
Pilsen le generé una TE DE DE ACUERDO INDECISO | DESACUE
2 ; ACUERDO RDO EN
conexion emocional? DESACUERDO
¢ Se sintio identificado
con alguna de las COMPLETAMEN EN (l\,*l?é/IPLETAME
situaciones que se TE DE DE ACUERDO INDECISO | DESACUE |
emplea en el spot ACUERDO RDO DESACUERDO
publicitario?
¢ Considera usted que el
mensaje final del spot COMPLETAMEN EN E%QAPLETAME
publicitario genera TE DE DE ACUERDO INDECISO | DESACUE
2 ACUERDO RDO EN
alguna emocion en las DESACUERDO
personas?
¢ Cree usted que el
nombre "LA AMISTAD COMPLETAME
NO DEBE CAMBIAR COMPLETAMEN EN NTE
.. |TEDE DE ACUERDO INDECISO | DESACUE
LOS PREJUICIOS Si. ACUERDO RDO EESACUERDO
es coherente con lo que
se muestra en el video?
¢ Cree usted que el
nombre "LA AMISTAD
NO DEBE CAMB|AR; COMPLETAMEN EN ﬁ?g"PLETAME
LOS PREJUICIOS SI." | TEDE DE ACUERDO INDECISO | DESACUE
ACUERDO RDO EN
es coherente con el DESACUERDO
mensaje del spot
publicitario?
¢ Considera que el spot
publicitario estudiado COMPLETAMEN EN E?é/lPLETAME
fomenta el valor de la TE DE DE ACUERDO INDECISO | DESACUE | -\
; ACUERDO RDO
marca Pilsen callao en DESACUERDO

los consumidores?




Insight simbdlico

¢ Cree usted que hablar

de AMISTAD en el spot | comPLETAMEN EN E%QAPLETAME
publicitario, le hace TE DE DE ACUERDO INDECISO | DESACUE | o
recordar a la marca ACUERDO RDO DESACUERDO
9 |Pilsen callao?
¢Cree usted que, al
el spot publicitario, TE DE DE ACUERDO INDECISO | DESACUE | -\
genera consciencia en | ACUERDO RDO DESACUERDO
10 |los jévenes?
¢ Usted considera que el
mensaje del spot COMPLETAMEN EN E?IQAPLETAME
publicitario genera TE DE DE ACUERDO INDECISO | DESACUE | o
interés en el pablico ACUERDO RDO DESACUERDO
11 |joven?
¢ Considera que la
identidad del spot COMPLETAMEN EN ﬁ?ﬁ” PLETAVE
blicitario se ve TE DE DE ACUERDO INDECISO | DESACUE | o
ublicitari v
p _ ACUERDO RDO DESACUERDO
12 | reflejado en el producto?
¢Cree usted que la
estrategia audiovisual
del spot publicitario COMPLETAMEN EN E?gPLETAME
estudiado, fomente una | TEDE DE ACUERDO INDECISO | DESACUE | -\
mayor recordacién de | ACVUERPO RDO DESACUERDO
Pilsen callao en los
13 |j6venes?
Insight cultural
¢ Considera usted que el COMPLETAME
spot publicitario puede | COMPLETAMEN EN NTE
) - TE DE DE ACUERDO INDECISO | DESACUE |
conectar y romper algun
. yro .p .g ACUERDO RDO DESACUERDO
14 |tipo de prejuicio social?
¢ Cree usted que la
coyuntura social influyo | COMPLETAMEN EN ﬁ?é” PLETANE
| 5 del ) TE DE DE ACUERDO INDECISO | DESACUE | o
en la creacion del spo
o P ACUERDO RDO DESACUERDO
15 | publicitario?

. COMPLETAME
¢Considera usted que el | COMPLETAMEN EN NTE
mensaje del spot ;ELIJDEERDO DE ACUERDO INDECISO EE(S)ACUE EN

16 DESACUERDO

publicitario genera




consciencia en el trato
entre amigos?

¢ Cree usted que el

mensaje del spot COMPLETAMEN EN ﬁ?g'PLETAME
publicitario, crea TE DE DE ACUERDO INDECISO | DESACUE
i ACUERDO RDO EN
consciencia sobre la no DESACUERDO
17 | discriminacion?
¢ Considera usted que el
spot publicitario COMPLETAMEN EN ﬁ?é/IPLETAME
estudiado muestra las TE DE DE ACUERDO INDECISO | DESACUE
: ACUERDO RDO EN
nuevas actitudes del DESACUERDO
18 | publico joven?
. Se S|ent§ |dent|f|cado COMPLETAMEN N COMPLETAME
con el estilo de vida NTE
. |TEDE DE ACUERDO INDECISO | DESACUE
mostrado en el mensaje | acuerbo RDO EN
L DESACUERDO
19 | del spot publicitario?
¢La recomendacion del
nsigth (n?e.nsa.ue) el COMPLETAMEN EN COMPLETAME
spot publicitario del NTE
tudio te motiva a TE DE DE ACUERDO INDECISO | DESACUE | _
es
ACUERDO RDO DESACUERDO

20

consumir la marca
Pilsen Callao?




Anexo 4. Validacién de expertos

FICHA DE VALIDACION

TITULO: Recordacion del Insight de una campania publicitaria de Pilsen-Callao, en jovenes
20-26 afios, Urbanizacion Puerta de Pro, Lima, 2021.

NOMBRE Y APELLIDCS: Carlos Emilio Calderdn Lartiga
GRADO ACADEMICCO: Maestro en Publicidad

. Memoria,
Sentimiento ¥ Eag) -4
Insight  |gredo  de| 3.9.1 < . .
emocional | emacién. 3.17,
20
Percepcion, LIEERT
deseos v 167
Insight aprendizaje | oo 5 X
simbalico dal 101"';2 x x x
consumidor N
alores 811, | LEERT
nsight | LR, 19415 . . .
cultural hahitos é 4.1 ®
Consumo. 9
VARIBELE - N - N -

OBSERVACIONES: El instrumento esta listo para su aplicacion.

FECHA DE REVISION 18 de septiembre del 2021

Docente en Facultad de Negocios, UPC

DMI: 05881474

Grupo Lamosa - Informacion de uso Interno



FICHA DE VALIDACION

TITULO: Recordacion del Insight de una campania publicitaria de Pilsen-Callao, en jovenes
20-26 afios, Urhanizacion Puerta de Pro, Lima, 2021.

NOMBRE ¥ APELLIDOS: Francisco Zeballos Valle.
GRADO ACADEMICO: Magister.

VARIABLE 1: Mm’ *
Insight Motvacion, 134
Insight |y erado de| -0 x - %
emocional -~ 13.1
7,20
Parcepcion, LIKERT x
. deseos ¥ 26.7
Insight aprendizaje | 1 1 x T T
simbdlice | gu 316
consumidor ’
Valorez | §11. | LIEERI x
Insight culmrales, | gy 1
cultural E&:‘l:;asd: 5,18, X T x
CONSUI. 19
VERIEBLE 2. N E - N
OBSERVACIONES

~
FIRMA DE ﬂ{lIEH VALIDA EL INSTRUMENTO

COLOQUE ACA EL CARGO QUE OCUPA, DNI Y 5U NRO DE COLEGIATURA [OPCIONAL)

Grupo Lamosa - Informacion de uso Interno



FICHA DE VALIDACION

TITULO: Recondacian del Insight de una campana publicitaria de Pilsen-Callao, en jovenes
20-28 anos, Urbanizacion Puerta de Pra, Lima, 2021,

NOMBRE Y APELLIDOS: JAIME GABRIEL CASTILLA BARRAZA
GRADO ACADEMICO: MAGISTER

. Mlamerma,
L
Inzignt Momacien,

134
4.9, X
131
7.2

.
E

i
:

dewmo v 1467
Jdil X b k]
116

211, | LIEFET X

141

5,18,
1%

LIy

cuitural

i

OBSERVACIONES: El lenguaje debe ser mas acorde a los participantes. Asimismo, en
algunos casos los teminos de las respuestas deben de ajustarse a la pregunta formulada.
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