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.  INTRODUCCION

Para la realizacion de este trabajo de investigacion, se decide averiguar sobre los
esfuerzos promocionales realizados por algunas empresas en ciertos eventos masivos
y el impacto que pudiese tener en su imagen de marca. Para concretar dicha
investigacion, se decide enfocarse en el mundial de futbol de la FIFA, especificamente,
en el torneo que se llevd a cabo durante el afio 2014 en Brasil. Por esta razon, se elige
la marca Coca Cola debido a la gran tradicion que la rodea y el alcance global de la
misma. Esto hace que tenga cabida en los pardmetros de la investigacion, por ser una
de las empresas con el mayor aporte a nivel de patrocinio de este evento deportivo

mundialista.

Los grandes eventos y las marcas han ido, a través de los afios, desarrollando una
relacion simbiotica en la cual ambos participantes se ven beneficiados. Por un lado, los
organizadores de estos eventos reciben apoyo financiero de las empresas que cumplen
la funcion de patrocinio, sin el cual los grandes eventos deportivos de hoy en dia jamas
serian posibles. Por el otro, las marcas patrocinadoras se ven beneficiadas ya que
gozan de una inmensa exposicion por parte de la audiencia de estos eventos. Ademas,
las marcas que mejor se compenetran con los eventos logran que la experiencia vivida

por los participantes quede ligada a la marca.

El mundial de futbol de la FIFA es un perfecto ejemplo de esta relacién entre las
marcas y los eventos. Segun Oscar Escamilla (2002) desde el mundial USA 94 se ha
ido gestando un crecimiento en los rating, los ingresos netos, los ingresos brutos, los
patrocinios, etc. Dejando claro que la participacién de las marcas en los torneos no solo
es de gran beneficio para la empresa sino indispensable para mantener los altos costos

gue el torneo implica.

Por otro lado, la empresa Coca Cola Company ha estado asociada con los
eventos de la FIFA desde Uruguay 1930, y ha sido patrocinador oficial desde 1975 en el

mundial celebrado en la Alemania Occidental. La marca Coca Cola es conocida como
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una de las més expuestas durante el mundial y es una de las empresas con el mayor

presupuesto publicitario para dichos eventos.

La investigacion se basa, entonces, en tres puntos clave sobre los cuales se
genera una discusion de resultados para generar conclusiones sobre el tema. Primero,
se realiza un andlisis comparativo entre los comerciales realizados para el mundial
Brasil 2014 y comerciales regulares de la marca Coca Cola. Luego, se realizan
encuestas para determinar cudl es la imagen de marca establecida en los
consumidores. Por ultimo, se efectian varias sesiones de focus group donde se
validaran los resultados de las encuestas y se medira la imagen de marca que percibe
el consumidor al ser expuesto a los comerciales relacionados a la campafa realizada

para este evento.

Como ultimo parametro para esta investigacion, se decide tomar como muestra
significativa a personas que vivan en Caracas, con edades comprendidas entre 16 y 22
afios. Para la encuesta, se toma una muestra de cien personas distribuidas entre las
distintas zonas de Caracas. Por otro lado para la realizacion de los focus group se

cuenta con 28 sujetos divididos entre cuatro sesiones.

De esta manera, a través de este analisis, se busca dar respuesta a las
inferencias realizadas a principios de esta introduccion para poder distinguir entre lo
gue funciona y lo que se pierde en el furor del evento. Solo asi, a través de la
investigacion de los métodos y las practicas promocionales, se pueden garantizar los

resultados en esta industria eternamente cambiante.
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.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 Descripcion del problema

El ser humano se caracteriza por ser un individuo racional, esto es lo que lo
distingue del resto del mundo animal, pero segun Kevin Roberts (2013) “lo que mueve a
los seres humanos es la emocién, (...), la diferencia esencial entre emocién y razén es
gue la emocién nos lleva a la accion, mientras que la razén nos lleva a elaborar

conclusiones” (pag., 42).

Es ahi hasta donde llega la marca Coca Cola, partiendo de un producto tan
tangible como una bebida y llegando a ser exitosa por sus conceptos creativos de
naturaleza intangible conectando al consumidor con la marca. Esta asociacion, del
producto fisico a un concepto intangible, se logra a través del posicionamiento de la
marca que, segun Kotler & Armstrong (2008) “el posicionamiento es el lugar que el
producto ocupa en la mente de los consumidores en relacion con los productos de la

competencia” (pag., 185).

En la historia de Coca Cola, la marca se ha mantenido siempre presente en el
mercado. Coca Cola no se vende como una simple bebida, sino que va mas alla
enviando mensajes emocionales a los consumidores. Tal y como lo dice en la pagina de
Coca Cola (2014) desde 1971 hasta la campafa actual de destapa la felicidad, la
empresa ha buscado ligar la marca con los elementos de diversion, amistad y felicidad.
La personalidad de Coca Cola se caracteriza por ser jovial, alegre, llena de esperanza
y ganas de vivir la vida al maximo junto al sentimiento de compartir y llenarte de
felicidad. Genera identificacion, una forma de ser y ver la vida adoptada al comprar el

producto que te sugiere acercarse a ese estilo de vida ideal.

Las grandes marcas como Coca Cola se asocian a los grandes eventos para

aprovechar la exposicion que estos les pueden ofrecer y asi, reforzar su
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posicionamiento. De esta manera, Coca Cola, se vale de un evento estacional como el
mundial de fuatbol de la FIFA, para reforzar la marca hacia los aspectos previamente

mencionados.

Desde el afio 1930, con el mundial de Uruguay, cada cuatro afios (con excepcion
de doce afios durante la segunda guerra mundial) se retnen las selecciones nacionales
del mundo para competir por la copa de mundo. Hoy en dia, este es un evento que
cuenta con millones de espectadores que, segun la FIFA (2014) “el torneo celebrado en
Francia en 1998 logré una audiencia global de mas de 3.700 millones de personas, (...),
ningun otro acontecimiento deportivo logra captar la atencién del mundo como lo hace
la copa Mundial de la FIFA” (http://es.fifa.com/classicfootball/history/fifa-world-
cup/index.html).

Este evento deportivo ha obtenido para los octavos de finales en el mundial 2014,
segun la agencia de investigacion AGB Nielsen (2014) “un rating promedio de 22.63%,
duplicando el rating del programa mas visto, durante el mes de junio, del canal nacional
Televen, siendo este “detras de las camaras Televen”, el cual obtuvo un 10,22%”

(https://www.facebook.com/agbnielsen.net).

Como se puede observar con las cifras mencionadas, la poblacién Venezolana
también es parte del fanatismo del mundial. Por esto, muchas marcas y campafias
nacionales, al igual que en el resto de los paises donde se vive este evento deportivo,
se aprovechan de la exposicion que puede dar el mundial para promocionar y publicitar

a las mismas.

Segun Philip Kotler (2012) “convertirse en parte de un momento personalmente
relevante en la vida de los consumidores a través de los eventos y experiencias puede
ampliar y hacer mas profunda la relacién de la empresa o la marca con su mercado
meta” (pag., 525). Ademas, los eventos mas importantes logran crear en el mercado
demandas estacionales, que tal y como lo dice en Headways Media (2014) se conoce

como el “interés de compra que muestran los consumidores por un producto o servicio
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durante una determinada parte del afo” (http://www.headways.com.mx/glosario-

mercadotecnia/definicion/demanda-estacional/).

Por estas razones, se debe hacer un mercadeo estacional basandose en el evento
que hubiese causado la estacionalidad. De esta manera, a través de mercadeo
estacional y patrocinio de eventos, es posible ligar una marca con un evento para asi

asociarlo al momento y aprovechar la exposicion para llegar a los consumidores.

Tomando en cuenta todos estos aspectos expuestos, la finalidad de este trabajo
de grado es el analisis de la imagen de Coca Cola después de un mercadeo estacional
ocasionado por un evento como lo es el mundial de futbol de la FIFA Brasil 2014. Se
investiga y analiza el impacto que tiene la campafia estacional de la marca en los
consumidores para asi determinar cual es la percepcion y el posicionamiento de estos

hacia la marca después de esta exposicion estacional.

2.2 Justificacion del problema

Comprobar el éxito y la efectividad de los esfuerzos publicitarios que hacen
algunas empresas siempre ha sido un factor que implica un alto grado de dificultad.
Esto se debe a que la eficiencia de un esfuerzo publicitario no se puede medir ni en el
nivel de las ventas, ni en las ganancias de las empresas ya que estos indicadores
dependen de otra gran cantidad de factores como lo son, la distribucion, el trade

marketing, el etiqguetado, entre otras.

Para medir correctamente el impacto de una campafia publicitaria en los
consumidores es necesario llevar a cabo una serie de investigaciones que demuestren,
por ejemplo, cual es la percepcién que tienen los consumidores de la marca después de
haber sido expuestos a la publicidad, o un estudio para observar cuales son las

actitudes de los consumidores después de ser expuestos a la publicidad.
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Dicho esto, al tener en cuenta los esfuerzos que realiza la marca Coca Cola en su
publicidad, y cémo este esfuerzo incrementa significativamente durante eventos, como
en el caso del mundial, se decide analizar e investigar el impacto de estas campafas en

consumidores de Coca Cola en la ciudad de Caracas.

Luego de obtener estos resultados, se concluye si estos esfuerzos de la compafiia
resultan, al fin y al cabo, favorables para la marca y no una pérdida para la misma.
Ademas, a través de estas investigaciones se pueden encontrar los puntos mas fuertes
de la campafa, al igual que aquellos puntos que no hayan causado ningun impacto

sobre los consumidores para poder asi llevar un control sobre lo que funciona, y lo que

no, para futuras campanas e investigaciones.

2.3 Objetivos

2.3.1 Objetivo general:

Andlisis de imagen de marca de un producto de consumo masivo a partir de la

estrategia de mercadeo estacional: Coca Cola - Mundial Brasil 2014.

2.3.2 Objetivos especificos:

1. Analizar el mensaje de la estrategia publicitaria en medios ATL con motivo del
mundial de fatbol Brasil 2014.

2. lIdentificar en la audiencia las caracteristicas relacionadas a la marca

2.4 Delimitacion

Para esta investigacion, se realizan tres procedimientos a fin de recabar los datos

necesarios. En primer lugar se realiza un analisis comparativo a través de matrices, en
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este se comparan tres comerciales estdndar de Coca Cola con tres comerciales
realizados por la misma marca, pero con motivo del mundial Brasil 2014. Los mismos

deben haber estado al aire en television venezolana abierta o por subscripcion.

En segundo lugar se genera informacién a través del uso de encuestas, la muestra
para este instrumento seran 100 personas, habitantes de Caracas, con edades
comprendidas entre 16 y 22 afios.

Por ultimo, se efectuan cuatro sesiones de focus group, para esta instancia se

cuenta con una muestra correspondiente a la misma demografia que los sujetos

encuestados, pero con un total de 28 sujetos distribuidos en las distintas sesiones.
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. MARCO CONCEPTUAL

3.1 Marketing

El marketing, de acuerdo con Kotler (2012) consiste en “identificar y satisfacer las
necesidades humanas y sociales” (pag., 5). Luego, el autor, aclara este concepto al
definir que el propésito del marketing “(...) es conocer y entender tan bien al cliente que
el producto o servicio se ajuste a él, que se venda por si solo. Idealmente, el marketing
debe hacer que el cliente esté listo para comprar” (pag., 5). De esta manera, para
Kotler, el marketing son todos los esfuerzos que inciden en la transaccién comercial de
bienes y servicios apuntando directamente a los clientes o clientes potenciales de algun

sector en especifico.

Por otro lado, buscando otro punto de vista y queriendo ampliar esta definicion, la
American Marketing Association (Asociacion Americana de Marketing) c.p. Kotler (2012)
‘el Marketing es la actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,

clientes, socios y la sociedad en general” (pag., 5).

También es valida la definicion de marketing que ofrece Jean-Jagues Lambin
(1995). Segun este, el marketing es un proceso social, que busca satisfacer las
necesidades y deseos de colectivos e individuos a través de la creacion de
intercambios de productos. El describié que este intercambio debe ser voluntario y

competitivo, a través de la oferta de productos y servicios que generen utilidades.

Es asi como a pesar de contar con una gran cantidad de definiciones de
marketing, no fue posible manejarlas sin tomar en cuenta todos los elementos que
inciden en el mismo. Por ende, resultd imperativo definir cada uno de estos a

continuacion.
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3.2 Posicionamiento

El posicionamiento es uno de los elementos mas importantes del marketing v,
dependiendo de como se maneje, variaran casi todos los demas elementos atribuidos a
este. Kapferer (2004) plantea que el posicionamiento son los aspectos distintivos de la
marca que la hace diferente de sus competidores y atractiva para los publicos.

El posicionamiento segun Al Ries y Jack Trout (1990) se refieren a “lo que se hace
con la mente de los probables clientes o personas a las que se quiere influir; o sea,

como se ubica el producto en la mente de estos” (pag., 2).

Construyendo sobre este concepto, se encontro que Kotler (2012) lo define “como
la accion de disefiar la oferta y la imagen de una empresa de tal modo que estas
ocupen un lugar distintivo en las mentes de los consumidores” (pag., 310). Al
adentrarse mas en el concepto, Kotler expone que “el posicionamiento no es lo que se
hace con el producto, (...), es lo que se construye en la mente de las personas” (pag.,
311). Por esta razon, las marcas siempre apuntan a permanecer en la memoria de largo
plazo de los consumidores, haciendo que la de los competidores pasen a segundo

plano.

Segun el estudio realizado por Ferreira y Paolini (2013) este proceso ocurre en
dos etapas: en la primera debe indicarse con qué categoria se asociara el producto, y
luego determinar cual es la diferencia esencial que poseen con referencia a los otros
productos de la categoria. Esta segunda fase se basa en la creacion de una propuesta
Unica de venta (unique selling proposition), que consiste en concretar las diferencias
estratégicas entre un producto y su competencia. Este aspecto es muy importante y

formard& parte de la piedra angular del posicionamiento.

Para Kapferer (1997) el posicionamiento se enfoca mas en el producto, y deja de
lado la riqueza y potencial de la marca. Mientras que segun Wheeler (2003) el

posicionamiento esta conformado por afirmaciones cortas y poderosas, ya que no solo
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resumen la promesa hacia los consumidores, sino que representan la vision de la

campafa a largo plazo.

De esta manera, segun sea el posicionamiento que se le quiera dar a algun
producto, servicio, persona, etc., dependerd la estrategia adecuada para lograr los
objetivos durante todo el proceso mercadotécnico.

3.3 Las 4 P del mercadeo

El marketing estda compuesto por cuatro variables o elementos que le permiten a
la compaifiia direccionar su actividad econémica, partiendo de las necesidades de los
consumidores. Estas las definieron Kotler y Keller (2012) de la siguiente manera:

3.3.1 Producto

Una compaifiia puede ofrecer un producto, un servicio o la combinacion de estos,
para satisfacer los deseos y/o necesidades de su segmento de mercado. Es importante
resaltar las caracteristicas, atributos y beneficios de los productos debido a que permite
la identificacion de estos en un determinado mercado, la diferenciacion de la

competencia y el logro de un posicionamiento de marca.
Los productos tienen un ciclo de vida que se divide en cuatro etapas:
1. Introduccion
En esta etapa el producto, como bien lo indica su nombre, estd entrando al
mercado por lo que es totalmente desconocido y cumple la fase de lanzamiento para
penetrar el mercado. Aqui se deberdn vender, muy bien, sus atributos para

diferenciarse de manera positiva de sus posibles competidores. Este aspecto influye

directamente en la etapa de crecimiento.
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2. Crecimiento
En esta etapa, la cual tiende a ser breve, el producto ya forma parte del mercado y
Se encuentra en crecimiento ya sea con respecto a sus ventas, produccién o expansion
dentro del mismo. Aparecen los primeros competidores.

3. Madurez

En esta etapa el producto ya sabe en qué escenario se encuentra establecido y

hacia dénde va por lo que la expansion a otros mercados se vuelve una opcion.
4. Declive
En esta etapa disminuyen las utilidades por lo que se deberia intentar un

reposicionamiento. El producto podria atravesar en una fase de olvido y se debe decidir

si eliminarlo o mantenerlo en el mercado.

3.3.2 Plaza

Incluye los canales, intermediarios, que se usaran para que el producto llegue al
consumidor final, que puede ser a través de mayoristas, minoristas, detallistas, agentes,

distribuidores, etc.
El producto debe estar al alcance del consumidor en el momento que lo necesite,

por lo cual es indispensable tener definidos los puntos estratégicos en los que se

comercializara.
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3.3.3 Precio

El precio es el valor que los clientes o consumidores deben pagar por un producto.
Se determina partiendo de la realizacion de una investigacion de mercado, a través de
la cual se identifica la demanda que tiene el producto, los precios de la competencia, el
poder adquisitivo de los compradores, las tendencias actuales, los gustos del mercado
meta, etc. Estos Indicadores forman parte de los factores influyentes al momento de
definir el precio de un producto.

3.3.4 Promocion

El objetivo principal de la promocion es el aumento de las ventas, por medio de la
comunicacion, envio de informacion y persuasion de los accionistas, clientes actuales o
reales y potenciales, proveedores, gobierno, sindicatos y empleados. La promocion
también es un recurso Util para consolidar la imagen e identidad corporativa de la

compafia.

Dentro de esta variable se puede desarrollar una nueva vertiente que implique la
aplicacion de la promocion a distintas areas con un fin en comuan. Es asi como surge el
marketing mix: la publicidad, las relaciones publicas, el marketing directo, el

telemarketing, la venta personal y la promocién de ventas.

3.4 Estrategias

Como se menciondé anteriormente, dependiendo del posicionamiento y los
objetivos deseados para el producto o servicio se deben aplicar diferentes estrategias
mercadoldgicas para alcanzar los objetivos con éxito. Segun Villalba (1999) una
estrategia es, en su ambito formal, una planificacion de acciones, obijetivos,

lineamientos, proyecciones, etc.
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Por otro lado, el autor expuso que la estrategia también tiene un dmbito informal
ya que define a una estrategia como un patron de conducta observable. Este ambito
informal incluye lo que seria una agenda oculta dentro de la empresa, que por
conflictos, resultado de consideraciones de seguridad o discrepancias dentro de la

empresa.

Asi mismo, Julidn Villalba (1999) afirma que las estrategias pueden ser

clasificadas en cuatro grandes categorias:

Disuasion
Defensiva

Ofensiva

H w NP

Cooperacion

En donde la disuasion tiene, a su vez, la vertiente financiera que en un claro
ejemplo de la misma podria ser el de la franquicia Coca Cola en Venezuela cuando
habia sido otorgado a distintos empresarios venezolanos tal y como expone Villalba
(1999):

La diversidad de franquiciadores, y su limitado acceso a
financiamientos comparado con el de la franquicia de Pepsi Cola,
llevaron a que Coca Cola revocara entre 1994 y 1995 las licencias
existentes y decidan controlar directamente las operaciones en el
pais. Con esta accion, se espera que existiera suficiente
disponibilidad de recursos financieros, que podrian servir para
apuntalar las operaciones de Coca Cola en su tradicional

enfrentamiento con Pepsi Cola (pag., 17).
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A continuacion, se describen las estrategias pertinentes para el analisis que fue

realizado para esta investigacion. Una de estas es planteada por Lambin (1995):

3.4.1 Estrategia estrella

Este tipo de enfoque creativo es particularmente eficaz cuando el producto a
sostener no presenta ningun elemento de diferenciacion importante para el comprador.
Lambin (1995) definié que este tipo de estrategias se apoya en tres componentes para
determinar el eje de comunicacion: lo fisico de la marca (su funcién), su caracter o su

personalidad y el estilo de la expresion.

La siguiente, es planteada por Boone & Kurtz (2012):

3.4.2 Estrategia de patrocinio de eventos

Los patrocinios comerciales de un evento o actividad comprenden
la venta personal, la publicidad, la promocion de ventas y las
relaciones publicas para alcanzar metas de promocién
especificas. Estos patrocinios que relacionan eventos con
patrocinadores y medios que van desde television y radio hasta
prensa e Internet, se han convertido en un negocio multimillonario

cuya principal categoria es la de deportes (pag., 504).

El patrocinio es un factor de suma importancia en la labor que lleva a cabo la FIFA
para desarrollar el futbol en todo el planeta y organizar torneos de categoria mundial.

Tal y como lo dice la pagina oficial de la FIFA (2014):

Sin el apoyo de nuestros patrocinadores, seria imposible realizar
torneos como la Copa Mundial de la FIFA™ afirmé el director de
Marketing de la FIFA, Thierry Well, (...) nuestros patrocinadores

no solo aportan los fondos necesarios para los torneos, sino
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también el apoyo logistico. Su contribucion es esencial para
establecer un vinculo con los aficionados al futbol de todo el
mundo mediante promociones y ofreciéndoles la oportunidad
Unica de presenciar la Copa Mundial de la FIFA™

(http://es.fifa.com/about-fifa/marketing/sponsorship/index.html).

Boone & Kurtz (2012) exponen que:

Para evaluar los resultados de los patrocinios, las empresas usan
algunas de las mismas técnicas con las que miden la eficacia de la
publicidad. Algunos patrocinadores corporativos tratan de relacionar
los gastos con las ventas. Otros patrocinadores miden el aumento
en la conciencia e imagen de la marca como indicadores de
eficiencia. Otros patrocinadores miden el impacto de su marketing

de eventos en términos de relaciones publica (pag., 505).

En la publicacion de Gerardo Molina (2007) se encontré un analisis del mercadeo
para el patrocinio de eventos deportivos. Molina desarrolla las cuatro P del mercadeo

aplicado a los eventos deportivos:

e Producto:
Los productos principales serian, entonces, las ligas de futbol o competencias
gue giren en torno a este, la Formula 1, tenis, etc.
e Plaza:
Se refiere a las ciudades o localidades en donde se lleva a cabo el espectaculo
deportivo.
e Promocion:
Comprende a aquellas acciones que son dirigidas directamente a los aficionados
gue siguen los eventos, asisten a ellos o quieren asistir. Esto puede hacerse con el
emplazamiento del espectaculo a través de las redes sociales y/o medios masivos para

la comunicacion.
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e Precio:
El precio es el que se cobra para poder ingresar a este tipo de eventos deportivos.
También, entra dentro de esta categoria, el pago de abonos en los medios, etc.

3.5 Identidad de marca

La identidad de marca, es otro factor esencial para el mercadeo. La identidad,
segun el trabajo realizado por Ana Isabel Jiménez y Haydeé (2004) es el conjunto de
representaciones mentales, tanto afectivas como racionales, que un individuo o grupo
de individuos asocian a una marca concreta de un producto dado. Por otro lado, la

imagen refleja las percepciones actuales que el consumidor tiene sobre la marca.

Es asi como esta apela a la emocionalidad para lograr mayor impacto y conexion
en los consumidores sin dejar a un lado el aspecto racional que sustentara las

incognitas que se presenten.

Aaker (1996) definié la identidad de marca como el conjunto Unico de asociaciones
gue el estratega aspira a crear y mantener, las cuales representan la razon de ser de la

marca y en su conjunto configuran su significado.

Las marcas se mueven en un mercado lleno de otras parecidas a ellas o
totalmente innovadoras. El reto radica en diferenciarse de las demas por encima de los
parametros establecidos. Por esta razon, Kapferer (2004) explica que la empresa duefia
de una marca es quien debe preguntarse: cual es la vision particular de la marca, cémo
se diferencia y qué necesidad satisface, cual es la naturaleza y los valores de la marca,

gué simbolos la representa y con quién compite la marca.
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Es por esto que el mismo Kapferer (2010) afirma que la identidad de marca puede

representarse a través de un prisma de seis lados que contempla lo siguiente:

e Fisicas:

Esta es la parte tangible de la mara y con la que tienen mas contacto los

consumidores. Este aspecto incluye las caracteristicas y especificaciones de la misma.
e Personalidad:
Consiste en pensar que si la marca fuera una persona, ¢.cémo seria?
e Cultura:

Es aquella representacion externa que se convierte en principios basicos capaces
de gobernar a la marca. Son los valores que alimentan la marca y puede volverse la
fuente de su poder aspiracional.

¢ Relaciones:

Son todas aquellas conductas que definen a la marca. Esto quiere decir que se
incluye la forma en la que esta actua y la forma en la que se relaciona contantemente
con sus consumidores.

¢ Reflejo:
Los consumidores o compradores, siempre, se veran reflejados en las marcas.
e Autoimagen:
Este aspecto se relaciona directamente con cOmo se siente, el publico objetivo,

cuando emplea algun producto o servicio.

3.6 Imagen de Marca

Keller (2004) establecié que la imagen de marca es la idea que se hace el
consumidor sobre la marca, es decir, la percepcion sobre la marca que se refleja como
asociaciones existentes en la memoria del consumidor. Para tener una imagen de
marca positiva, se deben construir programas de mercadeo que logren asociar de

manera fuerte, favorable y Unica a la marca existente en la memoria del consumidor.
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Segun Colmenares (2007), la imagen de marca viene a ser la tdctica mientras que
la identidad de marca la estrategia. La imagen de marca esta orientada al pasado y la
identidad de marca al futuro. La identidad de marca refleja las cualidades perdurables
de la marca aun cuando no sean sobresalientes de la imagen de marca. La imagen de

marca esté constituida principalmente por las asociaciones y personalidad de la marca.

Martinez, Montaner y Pina (2005) consideran que si la caracterizacién de la
imagen no es una tarea sencilla, la medicion de sus partes integrantes aun presenta
mayor dificultad. Aaker (1994) profundiz6 més en el tema explicando como las multiples
percepciones que se atribuyen a la marca pueden referirse tanto a aspectos tangibles
como intangibles. Ademas, dependen del individuo y su percepcion.

3.7 Personalidad de marca

Aaker (1996) expone que la personalidad de marca son el conjunto de
caracteristicas humanas asociadas a una marca. La marca y la personalidad presentan
una funcién simbdlica o de autoexpresion para el individuo, convirtiéndose en la manera
en la que perciben a los deméas y a si mismos, explica Keller (2003). Segun Pirela
(2004) “los consumidores se asocian emocionalmente a sus marcas y piensan en ellas

como personas, atribuyéndoles caracteristicas humanas y rasgos de personalidad”

(pag., 2).

Pirela (2004) describe el trabajo realizado por Aaker explicando como el autor
llegb a la conclusion de que los consumidores estadounidenses perciben cinco
dimensiones de personalidad en las marcas: sinceridad (practico, honesto, sano,
alegre), emocionante (atrevido, animado, imaginativo, actualizado), competencia
(confiable, inteligente, exitoso), sofisticacion (clase superior, encantador), rudeza

(abierto, resistente).
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3.8 Lovemarks

Las lovemarks segun Roberts (2004) son las marcas que logran establecer una
conexion con el consumidor a través del respeto y el amor. Roberts explica que “(...) las
cosas con las que hemos decidido convivir no son objetos inertes. Las envolvemos con
nuestra imaginacion. Nos expresamos a través de ellas. Las convertimos en parte de lo
que nos importa” (pag., 50). De esta manera, los productos, servicios, etc. que
consumimos se convierten en algo mas, y sus marcas logran una conexion emocional

con su consumidor.

Segun Kottler y Pfoertsch (2006), como consumidores estamos rodeados de las
llamadas lovemarks, marcas que han logrado llegar mas alla del simple reconocimiento
y lealtad de marca. Las lovemarks son parte esencial de nuestras vidas hoy en dia.
Estas marcas pueden sobrevivir con mayor facilidad a los escandalos noticiosos, como
por ejemplo defectos del producto o problemas similares que afectarian gravemente a
otras marcas. Esto es porque a los consumidores si les importa y han internalizado el

mensaje de marca completamente.

Roberts (2004) establece que una marca para ser una lovemarks debe tener
misterio, sensualidad e intimidad como atributos que la diferencien de su competencia.
Estableciendo que “las lovemarks crean un vinculo entre las empresas, su personal y
sus marcas. Las lovemarks inspiran una Lealtad que va mas alla de la razén. Las

lovemarks son propiedad de las gente que las ama”. (pag., 78)

Es asi como estos dos autores concuerdan en que las lovemarks son capaces de
conectar emocionalmente con sus consumidores y dejar a un lado los aspectos o
comentarios gue sean negativos para la misma. Los consumidores llevan los mensajes

de estas marcas a otro nivel de internalizacion en donde pasan a formar parte de ellos.
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3.9 Exposicion selectiva

Schiffman (2010) afirma que los consumidores “buscan activamente los mensajes
gue consideran agradables o graciosos, y evitan afanosamente aquellos que les
resultan dolorosos o amenazadores. También gustan de exponerse en forma selectiva
a los anuncios que les reafirman que sus propias decisiones de compra fueron

acertadas” (pag., 163).

Es asi como los consumidores seleccionan los mensajes publicitarios que
realmente le interesen para dedicarles tiempo de su atencion mientras que si no,

simplemente los ignoran.

Shiffman (2010) aclara como los consumidores interactian con las marcas:

Los consumidores seleccionan estimulos del ambiente con base
en la interaccion de sus expectativas y motivos respecto del
estimulo mismo. Comunmente, la gente percibe las cosas que
necesita o desea, y bloquea la percepcion de los estimulos que le

resultan innecesarios, desfavorables o dolorosos (pag., 185).

3.10 Percepcion

Schiffman (2010) definidé la percepcion como el proceso mediante el cual un
individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen
significativa y coherente del mundo. Se afirma que asi es “como vemos el mundo que
nos rodea” (pag., 157). Dos individuos podrian estar expuestos a los mismos estimulos
y aparentemente en las mismas condiciones; sin embargo, la forma en que cada uno de
ellos los reconoce, selecciona, organiza e interpreta es un proceso muy singular, y esta

basado en las necesidades, valores y expectativas especificos de cada ser humano.
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3.10.1 Procesamiento de la informacion

Dentro de este contexto, tal y como dice Schiffman (2010):

Los consumidores procesan informacion sobre los productos
basandose en atributos, marcas o comparaciones entre marcas o
una combinacién de tales factores. Los atributos incluidos en el
mensaje de la marca y el nimero de alternativas disponibles
influyen en la intensidad o el grado del procesamiento de la
informacion. Ademas, los consumidores que tienen una capacidad
cognitiva mas alta generalmente adquieren mayor informacion
acerca del producto y son mas capaces de integrar datos sobre
los atributos y las alternativas del producto, que los consumidores

con menores habilidades (pag., 207).

Shiffman (2010) continda con distintos conceptos esenciales para definir el

procesamiento de la informacion:
a. Retencion
Es el proceso a través del cual la informacion no permanece en el almacén a largo
plazo, tan sélo en espera de ser recuperada, Sin0O que se organiza y reorganiza
constantemente a medida que se forjan nuevos vinculos entre diversos trozos de
informacion.
b. Recuperacion
Es el proceso por medio del cual se recupera la informacion que se encuentra

almacenada y procesada por la memoria a largo plazo. Este fendmeno ocurre

normalmente por estimulos situacionales.
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c. Almacén sensorial

Es la primera etapa de la memoria, en la cual se registran toda la informacion que
llega de los sentidos, para luego ser interpretado y almacenado en la memoria a corto

plazo.

d. Almacén a corto plazo

El almacén a corto plazo, conocido como “memoria de trabajo”, es la fase de la
memoria real donde se procesa la informacién y donde permanece por un breve lapso

antes de pasar a la memoria a largo plazo.

e. Almacén a largo plazo

Esta la ultima etapa de la memoria, en esta se retiene informacion durante
periodos relativamente extensos. Aunque es posible olvidar algo unos pocos minutos
después de que la informacion haya llegado al almacén a largo plazo, lo mas frecuente
es que los datos contenidos en dicho almacén se mantengan ahi varios dias, semanas

o incluso afnos.

3.11 Analisis de imagen

Segun Kotler (2012) “la imagen es el conjunto de creencias, ideas e impresiones
gue tiene una persona respecto a un objeto” (pag., 542). Aplicando este concepto a una
marca o una empresa, Kotler establece que “para determinar el perfil del publico meta
en lo que respecta al conocimiento de marca, es conveniente realizar un analisis de

imagen” (pag., 542).

Ahora bien, Martinez, Montaner y Pina (2005) explican que las asociaciones que
configuran la imagen de marca en la mente del consumidor dependen de factores tanto

internos como externos al individuo, desde los atributos fisicos del producto, los
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beneficios que pueda darle al cliente, hasta el aspecto demografico o socioldgico que

pueda caracterizar al cliente.

Basandonos en las definiciones obtenidas podemos concluir que para realizar un
analisis de imagen, en especifico de marca, es vital tomar en cuenta las caracteristicas
presentes en la marca, pero también la forma en que el consumidor va a percibirlas.
Estas caracteristicas pueden ser estudiadas a través del andlisis del comportamiento

del consumidor.

3.12 Comportamiento del consumidor

Schiffman (2010) expone este término como aquel en donde los consumidores
“‘exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos

esperan que satisfagan sus necesidades” (pag., 5).

Este comportamiento esta presente en todos los individuos, familias y hogares que
disponen de su dinero para invertirlo como mejor les parezca. Volviendo con Shiffman
(2010) “eso incluye lo que compran, por qué lo compran, cuando, dénde, con qué
frecuencia lo compran, con qué frecuencia lo utilizan, como lo evalian después de la

compra, el efecto de estas evaluaciones sobre compras futuras, y cémo lo desechan”

(pag., 5).

Por otra parte Kotler & Armstrong (2008) definieron el comportamiento del

consumidor como: “el comportamiento de compra de los consumidores finales,
individuos y hogares que adquieren bienes y servicios para su consumo personal”

(pag., 128).

Entonces, Diego Monferrer (2013) expone que “el estudio del comportamiento del
consumidor y el conocimiento de sus necesidades es una cuestion fundamental y un
punto de partida inicial sobre el que poder implementar con eficacia las diferentes

acciones de marketing emprendidas por las empresas” (pag., 71)
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3.12.1 Factores que influyen

Para establecer cudles son los factores que ejercen una mayor influencia en el
comportamiento del consumidor se decidié tomar como base las conclusiones llegadas
por Shiffman (2010). A continuacion se definieron los factores que tuviesen mayor

relevancia para esta investigacion:

3.12.1.1 Condicionantes externos

a. Estimulos de marketing

En este factor se engloban todos los esfuerzos realizados por la empresa para
ejercer influencia en la conducta de su consumidor. En €l se encuentran el precio, el
producto, el etiquetado, la promocion, las publicidades, la distribucién del producto, y

cualquier otro elemento que la empresa utilice para este objetivo.
b. Estimulos del entorno

Para este elemento se deben tomar en consideracion todos los elementos que
influyen en el consumidor, pero que no dependen de la interaccion directa del mismo, ni
forman parte de los esfuerzos de la empresa. En este apartado, podemos encontrar
factores como la situacion macroeconomica, la tecnologia, la politica, la demografia o la
legislacion.
3.12.1.2 Condicionantes internos

a. Culturales

El condicionante cultural radica en la influencia que ejerce la propia cultura del

individuo sobre sus habitos de consumo. Estos son los que ejercen una influencia mas
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fuerte en el comportamiento de compra. El responsable de marketing debe comprender

el papel que desempefia la cultura, la subcultura y la clase social del comprador.

b. Sociales

Los factores sociales, tales como los grupos de referencia del consumidor, los
roles y los estatus, también ejercen una alta influencia en el comportamiento del
consumidor. El estatus social, el grupo social de pertenencia o incluso el estatus al que
desea pertenecer el individuo van a ejercer una influencia importante en los habitos de

compra y consumo del mismo.

C. Personales

Las decisiones de compra también se encuentran influidas por las caracteristicas
personales, principalmente la edad y la fase del ciclo de vida del comprador, su
ocupacion, sus circunstancias economicas, su estilo de vida, su personalidad y el

concepto de si mismo.

e. Psicologico

El perfil psicologico del consumidor es un factor que puede ejercer una gran
influencia sobre sus habitos de compra y de consumo. Ademas, el comportamiento de
un individuo también se vera influido por cinco importantes elementos que se
encuentran dentro de este factor: la motivacion, la percepcion, el aprendizaje y las

creencias y actitudes; influyendo en la compra y consumo de un producto o servicio.
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V. MARCO REFERENCIAL

4.1. Coca Cola

Para empezar a contextualizar la investigacion fue necesario hacer una sintesis de
la historia de la Coca Cola, como marca y empresa. Segun la pagina web oficial de la
marca (2014), el 8 de mayo de 1886, John Pemberton, un veterano farmacéutico de 54
afos ideo la férmula de la Coca Cola intentando crear un jarabe contra los problemas
de digestion. La bebida Coca Cola comenzé a ser vendida en la Farmacia Jacob's en
Atlanta y se vendio6 a razén de 9 unidades diarias a un precio de 5 céntimos de ddlar el

Vvaso.

Como es expresado en la pagina oficial de la marca, en su adaptacion para

Espafa, The Coca Cola Company (2014):

Pemberton no tard6 en darse cuenta de que la bebida que habia
creado podia ser un éxito. Su contable, Frank Robinson, fue quien
ideé la marca y disefia el logotipo: habia nacido Coca Cola.
En 1891 se funddé The Coca Cola Company, formada por el
también farmacéutico Asa G. Candler, su hermano John S.
Candler y Frank Robinson. Dos afios después, registraron la
marca en la Oficina de Registro de la Propiedad Industrial de los
EE.UU. (http://lwww.cocacola.es/historia/origen-coca-
cola#.Va5tFKRViko).

Para el afio 1897, once afos después de su creacidén, Coca Cola salié por
primera vez a la venta en mercados internacionales. Dos afios mas tarde se estaban
firmando los primeros acuerdos para las concesiones del embotellado de la Coca Cola.
Esa primera concesion fue otorgada a dos abogados de Tennessee, Benjamin F

Thomas y Joseph B. Whitehead. Poco tiempo después, a inicios del siglo XX, ya
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existian mas de 400 plantas embotelladoras de Coca Cola en Estados Unidos,

Panama, Canada y Cuba.

En 1916 naci6 la famosa botella de Coca Cola tras un concurso propuesto por los
embotelladores y la compafiia a varios fabricantes de cristal. La compafia pretendia
unificar botellas de cristal y distinguirse de las imitaciones de Coca Cola que surgian
por doquier. Alexander Samuelson, de la Root Glass Company, gané el disefio y la
botella contorneada tan caracteristica de Coca Cola. Esta se ha convertido, desde
entonces y hasta nuestros dias, en uno de los iconos mas famosos y reconocidos del

mundo.

En los aflos 30 la compafia inici6 su expansion internacional hacia Europa.
Cuando estalla la Il Guerra Mundial (1939) Coca Cola ya se encontraba presente en 44
paises del mundo. Evaluando el contexto en donde se desarrollaba la marca, y con el
objetivo de suministrar la bebida a los soldados de la Il Guerra Mundial, se cre¢ la lata
de Coca Cola en 1945. Es asi como la palabra “Coke” fue registrada como marca

oficial, aunque ya se utilizaba publicitariamente desde 1941.

En los afios 50 Coca Cola empez0 a ser producida en Espafia a gran escala. En
1951 y 1952 se constituyen las dos primeras plantas embotelladoras espafiolas:
Cobega y Casbega. Por medio de acuerdos con empresarios locales, la bebida lleg6 a
todos los rincones de Espafia convirtiéndose en una bebida popular en las familias
espafolas. Y en 1982 se introduce la Diet Coke (Coca Cola light) en EE. UU. para

acercar el refresco a las nuevas necesidades de la sociedad.

También en Venezuela se vivio la expansion de la marca, segun el investigador
Julian Villalba (1999):

El caracter geografico de la franquicia se vio reflejado a través de
la expansion de la marca en Venezuela. En donde los capitalistas

nacionales debian comprar a Coca Cola la esencia de la bebida y
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de esta manera, también, se veian obligados a respetar los
parametros establecidos por la marca a nivel de imagen. En este
punto se diferenciaba de Pepsi Cola ya que esta es propietaria de
algunas de las embotelladoras locales (pag., 56).

Para contextualizar el ambiente actual de la empresa y su postura en cuanto a
esfuerzos de mercadeo y publicidad se tomé el articulo publicado por la experta en
marketing de contenido Alba Gorgoso en el portal web Genwords, dedicado al estudio
de las nuevas tendencias del mercadeo. En este, la investigadora establecié que la
empresa ha sido pionera en lo que hoy llamamos marketing de contenido y se ha
mantenido en la vanguardia de esta tendencia, tal como lo sefiala Gorgoso (2015):

Coca Cola se ha reinventado en cuanto a sus estrategias y, en la
actualidad, lidera el camino del marketing de contenido. La marca
ha redisefiado su web, huyendo de lo estatico a través de un
dinamico blog, (...). El crecimiento de Coca Cola fue de mas
de 1.8 billones de ventas diarias, mas de 104 millones de
seguidores en Twitter, 5.7 millones de visitas en su canal de
Youtubey, (...),70.421 millones de fans en Facebook
(http://lwww.genwords.com/blog/como-el-content-marketing-

beneficio-a-coca-cola-caso-de-exito/).

Como explica Gorgoso (2015), los datos arrojados por un estudio de Custom
Content Council (CCC), en colaboracion con ContentWise, para el 2014 mas del 80% de
las empresas iban a crear estrategias de marketing de contenido. Este aspecto,
representa la importancia que se le da a este tipo de tacticas para hacer que la marca
gue se maneje bajo esta premisa, se vuelva mas interesante incluyendo a los medios
sociales sin dejar a un lado los tradicionales ya que no son reemplazables entre ellos
sino que trabajan, totalmente, en conjunto. Coca Cola se dio cuenta de esto y comenzé

a mezclar las reglas del juego, tomando la delantera con respecto a su competencia. Es
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asi como Coca Cola contintia trabajando bajo estos pardmetros a la hora de disefar sus

campanas.

4.2. El negocio del fatbol

El negocio del fatbol ha ido creciendo en popularidad desde sus inicios hasta el
dia de hoy. Es por esto que cada dia las grandes empresas en el deporte, tienen mayor
participacion y se benefician mutuamente de la asociacion sinérgica que se ha formado

entre si.

Segun la tesis de Omar Escamilla (2002) de la Universidad Autdnoma de Nueva
Leon, el foco de la prensa internacional siempre esta dirigido a los fendmenos que
tienden a tocar temas sociales que causan impacto de las sociedades nacionales de
distintos paises. Uno de estos, sin lugar a dudas, es el deporte y como uno de los mas
significativos esta el fatbol. Es asi, como La Copa Mundial de 1954 en Suiza marcé la
historia dando inicio a la comercializacion de esta modalidad deportiva y siendo

transmitida, por primera vez, a través de la television.

Los cinco continentes fueron cautivados por la publicidad de este evento que
supero, en espectadores, la capacidad del estadio. El fatbol siguié expandiéndose y se
convirtid en un mercado apetecible para la comercializacion, en los ultimos 30 afos.
Esto se debe, en gran parte, al seguimiento constante que han brindado los
patrocinadores, pero sobre todo al apoyo de los medios de comunicacién y difusion. Por
esta razon surge, entonces, la iniciativa por parte de empresas consolidadas y estables

para patrocinar proyectos.
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Este tipo de influencia por parte de los medios y las empresas ha sido tan
impactante para el deporte, que incluso ha llegado a crear un area de trabajo en la FIFA

particular para ello, sefiala Escamilla (2002):

FIFA cred su propio departamento técnico con el fin de mejorar
los niveles de comercializacion del juego. Hoy en dia, los
patrocinadores oficiales son: Canon, Coca Cola, Energizer, Fuji,
Philips y Snickers. A estos, se les afiaden algunas marcas de
accesorio de Futbol, como: Umbro, Lotto, Adidas y Diadora.
Ademas dependiendo de dénde se celebre el Mundial se tienen
otros patrocinadores, por ejemplo, para el Mundial de Estados
Unidos también patrocinaron: American Airlines y Budweisser
(pag., 188).

4.3. El mundial USA 94

El mundial de 1994 jugado en los Estados Unidos parece haber representado una
nueva etapa para este torneo, para el mercadeo del fatbol y un modelo de super

rentabilidad para el resto de los deportes.

Segun Escamilla (2002) se calcul6 que este evento fue televisado en unos 180
paises, fueron transmitidos 52 partidos de fatbol y que a su vez fueron vistos por 31 mil
millones de personas. Las licencias para transmisiones fueron vendidas y se
recolectaron alrededor de 15 y 20 millones de dodlares en donde la publicidad estéatica
también formo parte de los beneficios lucrativos con cuatro millones por derechos. En
este punto, la FIFA aseguré que el mundial de EE.UU. fue un éxito comercial evidente
basandose en que la ventas de las entradas estuvieron cerca de los 3.6 millones de
dolares. Es asi como se considerd que este ha sido el nUmero mas alto de entradas

vendidas de todos los mundiales de esta categoria.
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Hubo gran rentabilidad con las ventas de entradas, venta de transmisiones,
alquileres locales y ventas de establecimientos locales, por ejemplo, como menciona
Escamilla (2002):

La agencia noticiosa del Reino Unido, que opera tiendas de
regalos en los aeropuertos y hoteles en todo Estados Unidos (...)
las ventas en las tiendas fueron de 3 millones de ddlares durante
la Copa Mundial, tres veces el promedio del Campeonato del
Super Tazoén de fatbol americano, declaré6 W.H.Smith (pag., 199).

De igual forma, los beneficios que obtuvieron las marcas que se encontraban
asociadas a los equipos e incluso al torneo en si, fueron asombrosos. Gracias a la
enorme expectativa, euforia y seguimiento que produjo el mundial de futbol del 94, las
transmisiones no solo obtuvieron un rating increiblemente alto sino que lograron

asociarse con las emociones que produjo el torneo.

4.4. Elimpacto del Mundial

A partir del mundial del 94, el impacto del Mundial en el ambito financiero ha ido

concretandose cada cuatro afios y creciendo cada vez mas. Segun Escamilla (2002):

Los patrocinadores han visto crecer de forma espectacular sus
beneficios. Tienen derecho a utilizar el logotipo oficial y la mascota
de la Copa del Mundo, pueden disponer de hasta cuatro paneles
publicitarios alrededor de los estadios (...). Adidas, Budweiser,
Canon, Coca-Cola, Fujifilm, Gillette. JVC, MasterCard,
Mc'Donald’s, Ope, Philips y Snickers son los 12 sponsors oficiales
de Francia 98, que durante una larga temporada ven como sus
ventas aumentan en forma considerable. (...) desde que
comenzaron a enviarse repetidamente los mensajes del Mundial

hasta que la gente se olvide de este mes del futbol, se bebera mas
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Coca Cola y, aunque parezca dificil de creer, se comeran todavia
mas Big Macs (pag., 204).

4.5. Mundial Surafrica 2010

Es importante tomar en cuenta el ambiente en el dmbito publicitario que se
desarrollé en el ultimo mundial de futbol, previo al que se realizé en Brasil. En la
investigacion de Marina Palomba (2011) se realiz6 un analisis en donde se determind
gue dos afos antes del evento los ingresos totales de los esfuerzos de mercadeo ya
habian superado un total de 1.6 billones de libras. Esta cifra superd a cualquier monto
obtenido en el mundial de futbol Alemania 2006.

También se determino la inversion necesaria, durante esta ocasion, para poder ser
patrocinador oficial del evento, estos deben invertir primero 100 millones de dolares
americanos para poder tener el titulo de patrocinador oficial, luego contratar las pautas

en los medios y desarrollar la produccion de sus camparas respectivas.

Es asi como el nivel de inversion que realizan las distintas comparfias para ser
parte del mundial de futbol supera al de cualquier campafa local, y por ende se
considera vital mantener en constante estudio el verdadero impacto que logren estas

costosisimas campafas, tanto a nivel global como regional.

4.6. Coca Cola y la FIFA

Escamilla (2002) explica como la empresa Coca Cola ha sido parte de los eventos
mas importantes del futbol desde Uruguay 1930. Desde los inicios del deporte, han
existido grandes esfuerzos por parte de la empresa de bebidas gaseosas por ligar su
imagen con el fatbol. A partir de 1975 Coca Cola se convirtid, por primera vez, en
patrocinador oficial del mundial de futbol de la FIFA. La marca no se ha quedado ahi,
hoy en dia ha participado en programas de entrenamiento y equipos de ligas menores,

torneos de clubes, entre otros.
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Comparte el autor que la participacion de la empresa refresquera en la Copa del
Mundo, celebrada en los Estados Unidos en 1994, generd un incremento en las ventas
del producto en México de hasta un 16 por ciento. Esto quiere decir que Coca Cola ha
podido presenciar y ver realmente el incremento de sus ventas desde el momento en

gue comenzo a formar parte de los eventos mundialistas.

Es asi como ambas organizaciones se beneficiaron de la asociacién creada entre
ellas. Coca Cola busca crear y transmitir, cada vez mas, experiencias Unicas e
inigualables con campafas para el mundial que estén patrocinando. De esta manera
utiliza promociones y concursos para resaltar el elemento de felicidad y ligar la
emocién del mundial con la marca. Coca Cola, queriendo estar dentro de la temética de
eventos de este tipo, organizd en México La Copa Coca Cola que se disputd entre
distintas escuelas de ese pais. El equipo ganador, integrados por nifios, iria a la
maxima fiesta futbolistica en el mundo con todos los gastos pagos. Serian

acompafnados por sus padres y el cuerpo técnico encargado de la organizacion.

4.7. EIl Super Tazény las estrategias mas exitosas

El Saper Tazon (Super Bowl) es uno de los eventos deportivos mas importantes
en Estados Unidos, tanto en el ambito del deporte como en el mundo publicitario. En el
estudio realizado por Kihan Kim y Yunjae Cheong (2011) los investigadores se tomaron
la tarea de analizar los comerciales pautados durante el torneo entre los afios 2001 y
2009. En su investigacion, realizaron distintos estudios entre los cuales se encuentra la
tendencia hacia el tipo de comerciales (informativo o emocional) y el impacto que

tuvieron en las audiencias.

Segun las conclusiones de dicha investigacién, aguellos comerciales que tenian un
contenido menos informativo y mas hacia lo emocional lograron un mayor impacto
positivo en las audiencias. Ademas, es importante mencionar que aquellos productos de
menor compromiso necesario fueron aquellos que obtuvieron mejores resultados a

través de la utilizacion de campafias emocionales.
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Tanto el Super Tazén como el mundial de la FIFA son mega eventos deportivos,
cuyas audiencias tienen perfiles similares, cuentan con millones de espectadores y un
altisimo nivel de inversion publicitaria. Por esta razén, es importante tomar en cuenta los
resultados de esta investigacibn como una guia a la hora de analizar los mensajes

publicitarios realizados por Coca Cola para el mundial de fatbol de Brasil 2014.

4.8. Propuesta de Instrumento para la medicion de marca

En la investigacion llevada a Cabo por Eva Martinez, Teresa Montaner y José Pina
(2005) para la Universidad de Zaragoza, se estudid la posibilidad de realizar un
instrumento de medicién optimizado para el analisis de imagen de marca. En dicha
investigacion, se profundizan temas como la imagen de marca, los aspectos que la
conforman, las formas de medicion, metodologia, etc. Este instrumento esta consolidado
en la encuesta que sera utilizada para la medicion de la imagen de marca de Coca Cola

en esta investigacion.

Para desarrollar este instrumento, los investigadores se tomaron la tarea de
analizar las escalas de medicion disponibles para llegar a la siguiente conclusibn como

lo sefiala Martinez, Montaner y Pina (2005):

(...) las escalas disponibles que pueden aplicarse a diferentes
marcas Yy sectores, presentan por lo general importantes
deficiencias que implican la necesidad de proponer nuevos
marcos de trabajo. Por ejemplo, en la escala de Aaker (1996) se
plantea un término “valor” que no recoge adecuadamente los
beneficios funcionales de una marca y una dimension de
“organizacion” que conlleva una clara confusion al entremezclar la
imagen de la marca estimada con la imagen de las marcas del
resto de la organizacion. Por otra parte, otras escalas como la de
Aaker (1997) o Villafafie (2004), se centran en una unica

dimension de la imagen de marca (pag., 98).
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Una vez determinada la falta de un instrumento de medida adecuada, los
investigadores desarrollaron un sistema constituido por tres dimensiones: imagen
funcional, imagen afectiva y reputacion, tal como indican Martinez, Montaner y Pina
(2005):

Las marcas necesitan satisfacer tanto necesidades funcionales
(calidad, durabilidad, etc.) como de representacién (emocionales y
simbdlicas) (de Chernatony y McWilliam, 1990), por lo que la
imagen de marca no sélo se crea mediante una interpretacion
racional de la realidad, sino también en funcion de los
sentimientos (Dobni y Zinkhan, 1990) (...) Cada dimension de
imagen se estimara mediante atributos de caracter evaluativo, con
preguntas tipo Likert de 1 a 7 puntos, donde el individuo tiene que
mostrar su grado de acuerdo o desacuerdo con distintas

afirmaciones (pag., 98-99).

Para validar este instrumento, el equipo de investigadores compuesto por
Martinez, Montaner y Pina (2005) realizo un analisis en donde calcularon la fiabilidad de
las dimensiones de imagen con el estadistico alfa de Cronbach. “Todos los valores
superaron el minimo de 0,7”, también se realizaron “distintos analisis factoriales con el
programa EQS 5.b, y el método de estimacion de maxima verosimilitud robusto
(Bentler, 1995)” (pag., 100).

Aunado a esto, se realizo la prueba de esfericidad de Barlett para determinar que
las sub-escalas de imagen estuviesen claramente definidas y no se desglosaran en
otras dimensiones. Por dltimo, se realizd un estudio para confirmar la idoneidad del
modelo a través de las psicométricas de fiabilidad y validez, ademas de la

unidimensionalidad, realizando un analisis factorial.
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V. MARCO METODOLOGICO

5.1. Modalidad de la investigacion

Para poder definir la modalidad de investigacién pertinente para este trabajo es
imperativo tomar en cuenta que para este proyecto de tesis se estudia un evento ex
post facto, siendo este el mundial de futbol de la FIFA Brasil 2014, y la efectividad de la
presencia de la marca Coca Cola en dicho evento, haciendo ademas un analisis de
contenido de sus comerciales y un estudio sobre la imagen de marca general percibida

por el consumidor.

La investigacion es, entonces, segun la modalidad VI de la Escuela de
Comunicacion Social de la Universidad Catodlica Andrés Bello (2015). Esta modalidad
consiste en describir y explicar fendmenos ya pasados (observacion ex post facto) o
fendmenos experimentales (en condiciones de control de variables). Bajo este modelo,
encajaron perfectamente los focos de estudio de esta investigacion, siendo el primero el
mundial, luego la imagen de marca de Coca Cola en general y la transmitida durante el

evento.

5.2. Disefio y tipo de Investigacion

La investigacion sigue un disefio no experimental ya que se basa en el estudio de
un evento, y su impacto, sin agregar ni modificar ninguna variable. Se estudia la
presencia de la marca Coca Cola en el mundial Brasil 2014 y el impacto de estos
esfuerzos promocionales y publicitarios en la percepcidén de la imagen de marca en la
mente del consumidor. Por ende, se estudia un suceso inalterado, es decir, no se

modificaron ni agregaron ningunas variables.

Las variables que son estudiadas se encuentran, por un lado, en el contenido de

los comerciales elegidos para el analisis. Por otro lado, se analiza el impacto de este
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contenido en la imagen de marca generada en la mente de los consumidores expuestos
a estas publicidades. Esta Ultima se realiza a través del uso de encuestas, para generar
una imagen de marca general para Coca Cola, y cuatro sesiones de focus group en la
cual se validan los resultados de la encuesta, que se contrastan con la imagen de
marca que reflejaron los sujetos luego de ser expuestos a los comerciales de Coca Cola
del mundial de la FIFA Brasil 2014 elegidos.

Este evento, ademas, sucedio durante los meses de junio y julio del afio 2014, por
esta razdn la investigacion es de tipo expofacto y descriptiva, ya que los trabajos de
este tipo aplican para estudios de eventos y acontecimientos que se encuentren en el

pasado.

5.3. Disefio de variables de la investigacion

Partiendo de los objetivos de esta investigacion, se procede a desglosar las
variables a ser analizadas en las tres etapas de la investigacion: encuestas, analisis de
contenido y focus group. La investigacion se divide en estos tres focos de estudio,

cuyas conclusiones son cruzadas en la discusion de resultados.

En primer lugar, se realiza un analisis de contenido entre comerciales de tipologia
habitual para la marca Coca Cola y aquellos realizados con motivo del mundial Brasil
2014, a fin de analizar las similitudes y diferencias que puedan influir en la percepciéon
de la audiencia de la imagen de marca. Por otro lado, se realizan encuestas y focus

group para medir laimagen de marca de Coca Cola en general y posterior al mundial.

Tomando en cuenta que el instrumento a ser utilizado para las encuestas es el
resultado de un trabajo investigativo separado a este, se utilizan, para estas, las
variables ya definidas por Pina, Martinez y Montaner (2005). Ellos han divido las
variables en tres grupos, imagen funcional, imagen afectiva y reputacion de la siguiente

manera.
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IMAGEN FUNCIONAL:

e Los productos son de alta calidad. Esta variable sera denominada CALIDAD.

e Los productos presentan caracteristicas que otras marcas no tienen. Esta
variable ser4 denominada ORIGINALIDAD.

e Es muy poco probable que consumir esta marca ocasione problemas o
imprevistos. Esta variable sera denominada PROBLEMAS.

e Los productos de la competencia suelen ser mas baratos. Esta variable sera
denominada PRECIO COMPARATIVO.

IMAGEN AFECTIVA:

e Es una marca que despierta simpatia. Esta variable sera denominada SIMPATIA.

e Esta marca transmite una personalidad que la diferencia de las marcas
competidoras. Esta  variable sera  denominada PERSONALIDAD
DIFERENCIADORA.

e Comprar esta marca dice algo sobre la clase de persona que eres. Esta variable
sera denominada PERCEPCION INDIVIDUAL.

e Tengo una imagen del tipo de personas que compran esta marca. Esta variable
sera denominada PERCEPCION GRUPAL.

e Es una marca que no decepciona a sus clientes. Esta variable sera denominada
NO DECEPCION.

REPUTACION:

e Es una de las mejores marcas del sector. Esta variable serd denominada
LIDERAZGO.

e Es una marca comprometida con la sociedad. Esta variable sera denominada
COMPROMISO SOCIAL.

e Es una marca muy consolidada en el mercado. Esta variable serd denominada
CONSOLIDACION.
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A partir de este desglose de variables los investigadores realizaron el instrumento
gue es adaptado para esta investigacion. Cabe destacar que a estas variables se le
suman: la variable edad del sujeto (denominada EDAD), la variable del género del
sujeto (denominada SEXO), la variable de zona de vivienda (denominada ZONA), la
variable que mide la familiaridad del sujeto con la marca (denominada FAMILIARIDAD),
la variable que mide la frecuencia de compra de productos de la marca del sujeto
(denominada FRECUENCIA DE COMPRA) y la variable que mide el nivel de
conocimiento de los sujetos con la marca (denominada CONOCIMIENTO).

De igual manera, el focus group se concentra en validar los resultados de estas
variables y en recaudar informacion de la imagen de marca transmitida por Coca Cola

en los comerciales para el mundial Brasil 2014.

Las variables a ser estudiadas en el analisis comparativo de contenido de los
comerciales son: cudl es el tema general del comercial, si es consistente con la calidad
marca existente, presencia de elementos presentes en los otros comerciales de la
marca, presencia de elementos presentes en otros comerciales en general, si hay
consistencia con la personalidad de marca, si hay consistencia con la imagen de marca,

si existe coherencia con la campafa y si fue adaptada para varios paises.

De esta manera se generaron los siguientes cuadros de operacionalizacion de

variables:

Tabla 1. Cuadro de operacionalizacién de variables (analisis de contenido)

Analizar el mensaje de la estrategia publicitaria en medios televisivos con motivo del mundial de
fatbol Brasil 2014.
Variables Dimension Indicador Reactivo /item Fuente Instrumento
Motivo del Si, Noo No aplica | Si, noo No
mundial Aplica Muestra
Contenido de comer- Matriz de
de los Calidad Si, no 0 no aplica Si, noono ciales analisis de
comerciales | consistente con aplica contenido
la marca
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Consistente con | Si, no 0 no aplica Si,noono

la personalidad aplica

de marca

Existen Si, no, no aplica. Si, no, no
elementos De ser si indicar aplica. De ser si

presentes en
otros
comerciales de

cuales

indicar cuéales

la marca
Existen Si, no, no aplica. Si, no, no
elementos De ser si indicar aplica. De ser si

presentes en
otros
comerciales de
otras marcas

cuales

indicar cuéales

Coherencia con

Si, no, no aplica

Si, no, no aplica

la imagen de

marca

Coherencia con | Si, no o no aplica Si, noono
el concepto de aplica

la campafia

Adaptada para Si, no o no aplica Si,noono
varios paises aplica

Tabla 2. Operacionalizacion de variables (encuesta y focus group)

Identificar en la audiencia las caracteristicas relacionadas a la marca

Variables Dimen- Indicador Reactivo Fuente Instru- Observaciones
sion [item mento

Imagen de Edad Edad del Prggunta Encuesta
marca de suieto abierta Encuesta-
Coca Cola I dos

_ (Muestra)
(“”"?"'?“’. de Sexo Masculino o MoF
andlisis) .

Femenino

53




Zona Zona en donde | Hatillo,
vive Chacao,
Baruta,
Libertador,
Sucrey
Gran
Caracas
Familiari- | Grado de
dad familiaridad Escala del 1
conlamarca | @l 7, donde
7 esla
maxima
Frecuen- | Grado de opciony 1
cia de frecuencia de la minima
compra compra de
productos de
la marca
Conoci- Grado de
miento conocimiento
de lamarcay
sus productos
Calidad Grado de
acuerdo con la
afirmacioén: Los
Imagen de productos son
marca de de alta calidad
Coca Cola
(Im{;\gen Original- | Grado de
funcional) | jyaq acuerdo con la

afirmacion: Los
productos
presentan
caracteristicas

Esta variable se
validé en los
focus group

54




que otras
marcas no
tienen

Proble-
mas

Grado de
acuerdo con la
afirmacioén: Es
muy poco
probable que
consumir esta
marca
ocasione
problemas o
imprevistos

Precio
compa-
rativo

Grado de
acuerdo con la
afirmacion: Los
productos de
la competencia
suelen ser mas
baratos

Imagen de
marca de
Coca Cola

(Imagen
Afectiva)

Simpatia

Grado de
acuerdo con la
afirmacioén: Es
una marca que
despierta
simpatia

Persona-
lidad
diferen-
ciadora

Grado de
acuerdo con la
afirmacion:
Esta marca
transmite una
personalidad
gue la
diferencia de
las marcas
competidoras

Escala del 1
al 7, donde
7esla
maxima
opciony 1
la minima

Encuesta-
dos
(Muestra)

Encuesta

Esta variable se
validé en los
focus group

Esta variable se
validé en los
focus group

Esta variable se
valido en los
focus group

Esta variable se
valido en los
focus group
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Percep-
cién
individual

Grado de
acuerdo con la
afirmacion:
Comprar esta
marca dice
algo sobre la
clase de
persona que
eres

Percep-
cion
grupal

Grado de
acuerdo con la
afirmacion:
Tengo una
imagen del tipo
de personas
gue compran
esta marca

No
decep-
cion

Grado de
acuerdo con la
afirmacioén: Es
una marca que
no decepciona
a sus clientes

Imagen de
marca de
Coca Cola

(Reputa-
cion)

Lideraz-
go

Grado de
acuerdo con la
afirmacioén: Es
una de las
mejores
marcas del
sector

Compro-
miso
social

Grado de
acuerdo con la
afirmacioén: Es
una marca
comprometida
con la
sociedad

Escala del 1
al 7, donde
7esla
maxima
opciony 1
la minima

Escala del 1
al 7, donde
7esla
maxima
opciény 1
la minima

Encuesta-
dos
(Muestra)

Encuesta-
dos
(Muestra)

Encuesta

Encuesta

Esta variable se
valido en los
focus group

Esta variable se
valido en los
focus group
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Consoli-
dacién

Grado de
acuerdo con la
afirmacion: Es
una marca
muy
consolidada en
el mercado

Esta variable se
validé en los
focus group

Imagen de
marca de
Coca Cola

(segun
comerciales
Mundial
2014)

Recorda-
cion de
comer-
ciales

Recorda-
cion de
comer-
ciales
asocia-
dos al
mundial
dela
FIFA

Coheren-
cia de
concepto
entre los
comer-
ciales

Identifi-
cacion de
los
sujetos
con los
comer-
ciales

Pregunta
abierta

Respuesta
cualitativa
de los
sujetos

Sujetos
(muestra)

Focus
group
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Identifi-
cacién de | Pregunta Respuesta Sujetos Focus

los abierta cualitativa (muestra) group
sujetos de los
de un sujetos
mensaje
clave de
los
comer-
ciales

Identifi-
cacion de
los
sujetos
de un
mensaje
clave de
la marca

Asocia-
cién dela
marca
Coca
Cola con
la FIFA

5.4. Poblacion y unidades de analisis

La unidad de analisis que fue utilizada para este estudio consiste en aquellas
personas que puedan ser consideradas como audiencia del mundial y al mismo tiempo,
gue sean o hayan sido consumidores de la marca Coca Cola. Tomando en cuenta que
el andlisis se hizo basado en comerciales que hayan salido al aire en televisidon abierta
0 por subscripcion venezolana, debemos limitarnos a personas que vivan en

Venezuela.
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Es asi como la poblacién de esta investigacion fue comprendida por venezolanos,
que para propositos practicos de este trabajo seran habitantes de Caracas. Ademas,
esta poblacién se encontraré entre el rango de 16 a 28 afios de edad, seran tomados al
azar y de todos los municipios de la ciudad.

5.5. Diseio muestral

El tipo de muestreo utilizado para la investigacion fue intencional o propositivo. De
esta manera se dividi6 la muestra entre 100 sujetos que fueron encuestados y 4
sesiones de focus group para los cuales se contd con un total de 28 sujetos.

De la misma manera, se tomé como muestras para el analisis comparativo seis
comerciales distintos de la marca Coca Cola. Los primeros tres no tuvieron como motivo
el mundial de la FIFA Brasil 2014, pero debieron recopilar los topicos comunes de los
comerciales de la marca y que hayan salido al aire en television venezolana o por
subscripcion. Opuesto a estos, se analizaron tres comerciales que hayan salido al aire
en television venezolana, abierta o por subscripcion y que tuviesen como motivo el
mundial de la FIFA Brasil 2014.

5.6. Disefio y validacion de instrumento

Se tomo como instrumento el propuesto por José M. Pina, Eva Martinez y Teresa
Montaner. En este trabajo investigativo, se realiz6 un extenso analisis de los factores
mas significativos que sirvieran como indicadores de imagen de marca, en donde a
pesar de que en el trabajo se enfocaran en las extensiones de marca, las bases siguen
siendo las mismas. Tomando en cuenta que toda la investigacion gir6 en torno a
encontrar la forma mas precisa de medir la imagen de marca a través de una encuesta,
y que los investigadores realizaron extensas pruebas estadisticas y metodolégicas se
pudo llegar a la conclusion de que este instrumento, el cual sera utilizado para esta

investigacion, ya se encuentra validado.
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Para el andlisis comparativo se utilizé una matriz de andlisis que fue aplicada a

todos los comerciales con el fin de desglosar sus caracteristicas en distintas variables.

Esta matriz se desglosara de la siguiente manera:

Tabla 3. Matriz de analisis de contenido

Comercial :

Si No N/A Si No N/A

. . Coherencia con la imagen de
Motivo del mundial 9

marca
Calidad consistente con la Coherencia con el concepto
marca de la campafia

Consistente con

personalidad de marca Adaptada para varios paises

) Cuéles:
Existen elementos presentes
en otros comerciales de la
misma marca
Cudles:

Existen elementos presentes
en otros comerciales de otra
marca

Por ultimo, para las sesiones de los focus group, se dividio la experiencia en dos
fases. La primera, se validaron los resultados obtenidos en la encuesta, enfocandose
en las variables que obtuvieron una mayor correlacién o importancia. Para la segunda,
se busco generar en los sujetos su opinidén con respecto a los comerciales e indagar si
ellos los recordaban, si existe alguna asociacion entre la marca y el mundial y si existe

algun impacto en la imagen de marca debido a los mismos.
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5.7. Procesamiento

El procesamiento de la informacion recabada con las encuestas, fue realizado a
través del uso del programa estadistico IBM SPSS. Una vez obtenidos los resultados,
se tomaron las frecuencias generales y se analizaron aquellas variables en donde se
pudiera deducir que existiese una correlacion, basandonos en un chi cuadrado menor a

40 por ciento.

Por otro lado, los resultados de las distintas sesiones de los focus group fueron
desarrollados a través de unas matrices de doble entrada en donde se categorizaron
las variables y la opinion de cada sujeto sobre cada tema y se realizaron anotaciones

de las observaciones que surgieron.

De igual manera, los resultados del analisis comparativo de contenido de los
comerciales fueron vaciados en las matrices de analisis, fueron analizados y cruzados
con los resultados obtenidos a través de los otros dos instrumentos en la discusion de

los resultados.

5.8. Ciriterios de analisis

Para el andlisis de los resultados de las encuestas, se tomaron en cuenta las
frecuencias de los resultados de cada variable y los resultados de chi cuadrado entre
estas para determinar si existe alguna correlacion. Ademas, se realizé un andlisis a la
informacion obtenida de los focus group con el fin de validar los resultados de las

encuestas y compararlos con lo obtenido después de mostrar los comerciales.

Por otro lado, para el analisis de contenido se tomaran los puntos en comun y las
diferencias en las variables seleccionadas. De esta manera, se procedié a hacer
inferencias sobre las posibles consecuencias de estas similitudes y diferencias.

Similarmente, aquellas opiniones con resonancia significativa o recurrente en los focus
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group y los cruces de estos resultados con el resto de la informacion obtenida, fueron
las bases para los resultados a los cuales se pudo llegar.

5.9. Limitaciones

La primera limitacion para la investigacion fue el plazo de tiempo que existié entre
la publicacion de las campafas analizadas y el andlisis que se le hizo posteriormente.
Las camparias estuvieron al aire durante los primeros dos trimestres del afio 2014,

mientras que los instrumentos fueron aplicados aproximadamente un afio después.

En segundo lugar, se puede decir que el nivel de recordacion, con respecto a los
comerciales de la marca, de los sujetos participantes afecto el nivel de profundidad de
la informacion recabada con los instrumentos. Es decir, si el sujeto no pudo recordar
con exactitud el comercial sobre el cual se le esta preguntando, la informacion que tiene
gue dar sigue siendo valiosa pero carece de precision a la hora de analizar el impacto

de la pieza en su percepcion de la marca.

Por ultimo, el altisimo nivel de television por suscripcion que existe hoy en dia en
Venezuela implico que los sujetos, en muchas ocasiones, estén expuestos a campafnas
de otros paises y pueden inclusive llegar a no ver las campafas que se pautan para la
television nacional venezolana. Este aspecto limita la posibilidad de que los sujetos

hayan visto el comercial en su momento.
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VI. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

6.1 Analisis focus group

Para las cuatro sesiones de focus group se cont6 con la presencia de estudiantes
de distintas carreras. Se les hicieron una serie de preguntas relacionadas con la
campafia presentada por la marca Coca Cola antes del Mundial de futbol 2014 y con la
investigacion hecha a través de las encuestas realizadas. Uno de los objetivos de esta
actividad fue confirmar o no, con sus respuestas, la informacion que se consiguié por
medio de la encuesta. Estas personas no fueron las mismas a las que se les aplicé la

encuesta por lo que desconocian en su totalidad el contenido del interrogatorio.

Los focus group se realizaron en dos fases: una primera en la que se hicieron
preguntas para saber cual era la percepcion de estas personas sobre la marca y
descubrir qué tanto recordaban de la misma, y una segunda en donde después de
proyectarles tres videos relacionados con la campafia del mundial FIFA 2014 se
propicié una discusion para que ellos, a través de sus propios comentarios, hablaran,
de manera mas especifica, sobre Coca Cola. Los comerciales proyectados formaban

parte de las campafas de Coca Cola previas a este evento.

6.1.1 Sesion 1

Fase 1: En esta fase de las primeras preguntas, antes de mostrar los videos,
solamente el sujeto 1 y 2 recordaban algo de camparfias anteriores como la cancion
representativa del mundial pasado y el evento en si. Las campafas, no relacionadas
con el fatbol, mas recordadas fueron las de navidad conectadas directamente con la
felicidad o aquellas alusivas al “psssst” que es el sonido caracteristico en el momento

en que es destapada la bebida.
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En este caso solo uno de los integrantes de la sesion, el sujeto 4, reconocié a
Nevada, Hit, jugos y Chinotto como otros productos de la marca. Al momento que se les
pidi6 que indicaran cual marcan consideraban que era la competencia, todos al
unisonos especificaron que Pepsi, en donde, solamente, el sujeto 8 acotd que la marca
Big Cola entraba dentro de esta categoria. Esto da a entender que los sujetos ven a

Pepsi como el mayor competidor de Coca Cola.

Indicaron que el precio no se vuelve un factor determinante para la compra del
producto. Sin embargo, tienen la sensacién de que Pepsi es mas econémica que Coca
Cola. Consideran que su consumo si causa inconvenientes a la salud de quienes toman
este refresco, por lo que el sujeto 3, 4 y 6 dejaron de ingerir esta bebida. El resto de los
sujetos estuvieron de acuerdo en que contiene mucha azlUcar 0 quimicos en su

composicion.

Fase 2: En esta fase hubo menos interaccion que en la primera. Se proyectaron
tres videos de los cuales el comercial una sefial fue el Unico que recordaron, con
excepcion del sujeto 4 que también recordd el comercial tus panas a Brasil. El sujeto 1
afirmo que la similitud de estos radicaba en el factor de compartir y la unién. Por su
lado, el sujeto 5 opina que los tres comerciales concuerdan porque sus mensajes van
por la linea de invitar al mundial. Solo el sujeto 5 sinti6 afinidad con el comercial tus
panas a Brasil porque se identifica con el target juvenil y solo el sujeto 8 se identifico

con el comercial una seiial.

En cuanto a los mensajes claves dentro del material audiovisual, el sujeto 1
considerd que el comercial tus panas a Brasil es participa. El sujeto 5 considerd que el
comercial todos estan invitados es nostalgico y el comercial es una sefial es divertido.
El sujeto 6 consideré que el comercial todos estan invitados habla de los suefios. El
sujeto 7 considerd que, en general, el mensaje clave de los videos es “compartir’. Por
otro lado, el sujeto 3 no nos hablé de uno en especifico sino que considera que todos

los comerciales de Coca Cola tocan las emociones, a diferencia de Pepsi.
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Se volvié a hacer una pregunta referente a si pensaban que consumir esta bebida
ocasionaba dafios en la salud y ninguno sujetos respondié nada. Sus opiniones
cambiaron después de ver los videos en donde se mostraron los comerciales de Coca

Cola.

En cuanto a los mensajes claves de la marca, el sujeto 2 opin6é que esta te apoya
en los momentos tristes, el sujeto 5 que te acompafia en los momentos dificiles y el

sujeto 8 afirmo6 que en donde hay un grupo de personas hay Coca Cola.

Dentro de esta sesion, queriendo rescatar el tema del fatbol surgié una nueva
pregunta que hace referencia a la asociacion que existe entre el mundial de futbol de la
FIFA con la marca Coca Cola. Los sujetos 5 y 7 no consideraron que haya una
asociacion directa entre las dos, pero el sujeto 2 consideré que si la hay y los sujetos 1
y 6 afirmaron que puede que si haya una asociacion pero no es la principal para ellos.
Por su parte, el sujeto 3 comentd que si existe una asociacion entre estas dos, pero que
esta se generd después de haber asistido al evento del Tour de la copa que hubo en

Venezuela.
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Tabla 4. Sesién 1 focus group

66

Sujeto 1 Sujeto 2 Sujeto 3 | Sujeto 4 |Sujeto 5| Sujeto 6| Sujeto 7
Cam- casi
pafia Recuerda la ninguno
mundial cancion parece
recordar
Gl Copa La botella Torneo de Copa
pana Ame_rlca. nueva, Coca Cola América
general Navidad navidad
Qué
otrrg_s Hit Chinotto,
o del valle
ductos
conoces
Compete .
: Big Cola,
nélgcge Pepsi supera| Big Cola ngossi
a Coca Cola P
Cola
Diferen- | Elron solo 'V“?'mo
. precio. Es
ciade | setoma con UNa Comora
precios | Coca Cola np!
de tradiciéon
En exceso
Riesgos | es dafiino Se
: en . todos la
0 incon- puede calorias
; S Engorda exceso, . consu-
venien- | utilizar para : y azUcar
S si men
tes limpiar
bafios
videos
IR E! primeroy Soloel | wiimo | ditimo | ditimo | dltimo
dacién el dltimo primero
Simila-
r||c’lad 0 Unioén Familia amigos | compartir
inea
editorial




Si, porque
| quiere iraun
Iden.t,'f' mundial, Con el
cacion .
del target pero mas segundo
todavia con
el segundo
los tres
co-
mercia-
les
ol tienen en
comun el
el segundo esfuerzo
Mensaje segun- Coca )
El el de unir
clave de En el . do el Cola te
El segundo . El primero | segundo | tercero p personas
cada > primero, - X fatbol dala
union : participa solida- espe- , Crear un
comer- oportunidad X como oportu-
. ridad ranza . nexo
cial una nidad de o
. . familiar
salida ir al
mundial entre la
Coca
Cola
y su
consu-
midor
Proble-
ALt En exceso si
impre-
vistos
Mensaje
clave . . .
Coca Compartir compartir compartir
Cola
6.1.2 Sesibén 2
Fase 1: En esta fase de las primeras preguntas, antes de mostrar los videos,

ninguno parecio recordar alguna campafa relacionada con el mundial de la FIFA 2014.
Solamente el sujeto 1 recordd la cancion relacionada con el evento. En cuanto a
cualquier campafa relacionada con la marca, el sujeto 1y 7 recordaron el evento de la

Copa América y la presencia de Coca Cola en este.
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El sujeto 4 hizo referencia a un torneo realizado por Coca Cola. En cuanto a las
campafas navidefias, siendo estas las mas recordadas, los sujetos 1 y 2 comentaron
gue asocian la marca con esta época y, por ultimo, el sujeto 2 acotdé que también
recordaba la campafia en donde la marca presentaba su nueva botella.

Solo los sujetos 6 y 7 conocian otros productos de la marca como: Chinotto, Hit y
Del Valle. Asi mismo, todos piensan que la competencia directa de Coca Cola es Pepsi;
a diferencia del sujeto 1 que opina que Pepsiy Big Cola superan a Coca Cola. El sujeto
2 acot6 que Big Cola también entra en esta categoria.

En cuanto al precio para adquirir el producto el sujeto 2 opin6 que Coca Cola y los
productos de la competencia tienen el mismo costo y no tiende a fijarse en eso ya que
es una compra de tradicion. Por su parte el sujeto 1 opind que al momento de mezclar
este producto con otra bebida, en este caso alcohdlica, su opcion siempre seria Coca

Cola por lo que el precio no es determinante en este caso.

Todos consumen Coca Cola, a lo que el sujeto 1 acotd que en exceso es dafiina y
hace referencia a que esta puede ser utilizada para limpiar bafios, segun lo que ha
escuchado en la calle. El sujeto 5 también opind que en exceso es dafina. El sujeto 2y
el sujeto 7 concordaron en que esta bebida contiene muchas calorias y azucar por lo

gue engorda si la ingieren.

Fase 2: En esta fase hubo mas interaccion que en la primera. Se proyectaron los
tres comerciales de los cuales el comercial una sefal fue el mas recordado por los
sujetos 4, 5, 6, 7. El sujeto 1 recuerda el comercial lleva a tus panas a Brasil, al igual

gue el sujeto 3.

El sujeto 2 afirmo que la similitud o la linea editorial de los comerciales radica en la
unién, el sujeto 4 dijo que en la familia, el sujeto 6 en amigos y el sujeto 7 en compartir.
El sujeto 1 se sinti6 identificado con el target al que iban dirigidos los comerciales ya

gue este aleg6 que quisiera, realmente, ir a un mundial de futbol pero con el comercial
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gue mas sinti6 afinidad fue con el segundo, todos estan invitados, al igual pensé que el
sujeto 2.

Estos sujetos afirmaron que los comerciales lo que tienen en comun es el esfuerzo
de unir personas y crear un nexo familiar con la marca Coca Cola. Pero el sujeto 1
especific6 que en el comercial todos estan invitados el mensaje clave era unién a
diferencia del sujeto 6 que dijo que era el futbol como una salida, el sujeto 7 Coca Cola
te da la oportunidad y el sujeto 4 dijo que el mensaje clave era solidaridad. El sujeto 2
dijo que el mensaje clave del comercial tus panas a Brasil era oportunidad al contrario
del sujeto 3 que dijo que era participa, el sujeto 5 dijo que el mensaje clave del

comercial una sefial era esperanza.

Se volvio a formular una pregunta referente a los dafios que causaba el consumo
de esta bebida y solo los sujetos 3 y 6, quienes no habian dado su opinidn al respecto
en la fase 1, afirmaron que si se ingeria en exceso ocasionaba dafios. El sujeto 2,4y 7

consideraron que el mensaje de la marca es compartir.

Tabla 5. Sesién 2 focus group

S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8
Re-
cuerda
el
Cam- evento
pafa Iacg:éann— de La
mundial Copa
del
mundo
en Ccs
Cam-
pafia
Coca
Cam- g:rlz carr]‘r;pa carr]‘r;pa campafia la fabrica
pana todo | navi- | navi- a!‘u swa;all d.ella
general tipo dad dad pssst felicidad
de
perso
nas
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Qué

Nev
otros € ada
. , jugos,
dLF:CtOS Hit, Chi-
notto
conoces
Ven a
Pepsi como
Cloper ellomayor
i . . . . . . . | Pepsi, Bi .
encia de Pepsi | Pepsi | Pepsi | Pepsi Pepsi Pepsi Pepsi P 9 competidor
Coca Cola sobre
Cola X
cualquier
otra marca
No hay
relevancia
en el
Sen- .
., precio a
. . sacion
diferenci | nuca nunca la hora
de que
ade se ha se ha PeDsi del
) 9 9 epsi es .
precios | fijado fijado , precio.
mas
Preferen-
barata ;
cia por
Coca
Cola
puede
ser ., Tuvo
o dejo e
dani- adiccion .,
: de dejo de
riesgos no ala .
; tomar consumir
0 incon- | para Coca Coca | muchos or
venien- la Cola. | quimicos P
Cola exceso de
tes salud, Ya no P
por azucar
much consu-
, salud
a azu- me
car
videos
Re-
Re- Re- cuerda
Recor- | cuerd | cuerda el recuerda s
~ . i ultimo
dacion ael el primero el dltimo
Gltimo | dltimo y el
ultimo
en los
Similari- union tres
dad o com-, Coca
linea artir Colate
editorial P invita al
mundial
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con el

Identifi- ) .
- primero Indenti-
del porque ficado con
es mas el dltimo
target juvenil
El sujeto 3
considera
gue todos
los
comerciales
de Coca
el Cola tocan
mensaje el segundo las
clave de | prime es el emaociones,
cada ro nostal- | segundo, |compartir a diferencia
comerci | parti- gico, el suefios de Pepsi.
al cipa tercero Existe un
divertido consenso
en el grupo
con que lo
gue tienen
en comun
en las
emociones.
Proble-
mas o
impre-
vistos
te
te
: apoya ~ en donde
mensaje acompan )
en los hay varias
clave mo- aenlos arsonas
Coca momen- P
men- hay Coca
Cola tos
tos cpr s Cola
. dificiles
tristes
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si hay
aso-
ciacion
, pero
a partir

noes | _. de
FIFA vs la si hay haber

Coca - |
aso ido al

rin- | .0,
Cola P! ciacion
cipal evento

de la
copa
en
Vene-
zuela

no hay
asocia-
cién

no hay
asocia-
cién

no es la
principal

6.1.3 Sesion 3

Fase 1: En esta fase de las primeras preguntas, antes de mostrar los videos, solo
el sujeto 2 recordod el comercial una sefial y el sujeto 3 no logro diferenciar las
campafas de la marca que van por la linea del mundial y las que no. Pero en cuanto a
campafas de Coca Cola en general el sujeto 3 recuerda la campafa del oso blanco. El
sujeto 4 comento sobre la campafia de Coca Cola en la que se mostraba un cubo de
hielo gigante, con botellas de refresco dentro, que a medida en que se iba derritiendo
la gente podia tomarlas y compartir. El sujeto 5 hizo referencia a las campafas de
navidad, a la fabrica de la felicidad y el Super Tazén. El sujeto 7 hablo sobre la
campafia de cosas buenas y cosas malas. El sujeto 8 recordd la campafa de las
botellas de la marca que solo se abrian al juntar una con la otra. Finalmente, el sujeto 9

recordo la camparfia sobre el caracteristico camidn de la felicidad de Coca Cola.

Solo cuatro de ellos reconocieron a los otros productos que produce la marca en
donde el sujeto 1 menciond a Hit, el sujeto 4 a Frescolita, el sujeto 6 a jugos del Valle y
el sujeto 9 el agua embotellada Nevada. Se les pidié que sefalaran aquel producto que
consideraran una competencia directa para Coca Cola, a lo que todos coincidieron en
gue a nivel regional Big Cola es la competencia directa y a nivel mundial es Pepsi. Sin
embargo, los sujetos 5, 6 y 9 mantuvieron que Pepsi es su competencia en cualquier

aspecto, el sujeto 4 penso igual pero con la marca Big Cola.
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Consideraron que el precio, hoy en dia, se ve afectado por la situacion del pais y
por ende depende del establecimiento. De igual forma, sus preferencias estuvieron
inclinadas hacia Coca Cola antes que hacia otro refresco. Los sujetos 1 y 6

consideraron que los precios entre la marca y su competencia son iguales.

Se hizo una pregunta referente a si consideraban que la bebida ocasionaba dafios
en la salud a lo que le sujeto 7 afirm6 que si hace dafio, el sujeto 3 que ha disminuido
su consumo y el sujeto 6 que solo toma refresco los domingos ya que en los dias de

semana prefiere tomar bebidas naturales.

Fase 2: En esta fase hubo igual de interaccidon que en la primera. Se proyectaron
tres videos de los cuales solo los sujetos 2, 3, 6 y 7 recordaron el comercial una sefal y

el resto de los sujetos no recordd ninguno.

Consideraron que habia mayor similitud o linea editorial con la marca entre el
comercial todos estan invitados y el comercial una sefial, pero el sujeto 3 opind que
también la habia en el comercial de vivir la copa juntos, el sujeto 4 afirmé que habia
universalidad, el sujeto 6 asegurd que iba directo a las emociones al igual que el sujeto
7. Asi mismo, el sujeto 3 opiné que el mensaje va dirigido a todos, no a un target en
especifico; lo que va a lo unisono con el sujeto 4, que si bien no consider6 que el target
incluye a todo el mundo, opiné que este si es mas grande. El sujeto 7 si se sientid

identificado.

Se les pidi6 que dijeran cuales eran los mensajes claves de cada comercial y para
el sujeto 1 el mensaje clave del comercial todos estan invitados fue participativo al
contrario del sujeto 6 que afirma que el mensaje clave es emocional, para el sujeto 2 el
mensaje clave del comercial tus panas a Brasil fue informativo al contrario del sujeto 3
gue opiné que el mensaje clave fue promocioén, para el sujeto 5 en el comercial una

sefal el mensaje clave fue esperanzador.
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Se volvié a formular una pregunta referente a los dafios que causaba el consumo
de esta bebida a lo que el sujeto 8, quien no habia opinado antes en esta categoria, dijo
gue era malisimo este producto. En esta misma pregunta, espontaneamente, el sujeto 9
opin6 que considera que la publicidad de Coca Cola es mala a lo que la mayoria de los

sujetos reacciond y comenzaron a defender a la marca.

En cuanto al mensaje clave de Coca Cola consideraron, en general, que el
mensaje que hilé a los tres comerciales fue el compartir a lo que los sujetos 2 y 8 lo
afirmaron nuevamente. Por su parte el sujeto 9 insistié en que la publicidad de la marca

es falsa.

Dentro de esta actividad, queriendo rescatar el tema del futbol surgio una nueva
pregunta que hace referencia a la asociacion que existe entre el mundial de futbol de la
FIFA con la marca Coca Cola en donde todos estuvieron de acuerdo con que hay una
asociacion entre los dos, pero no hay recordaciéon. Por su parte el sujeto 6 considero
gue lo mas recordado es la cancion, pero no recuerda claramente la cancion del
mundial de futbol 2014.

Tabla 6. Sesién 3 focus group

S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9
no logra
Re- dlfe_—
. rencia
Campafia cuerda
: entre
mundial es una ;
~ mundial
sefal
y no
mundial
Ca[n— Cam-
pafia Cam- pafia | Cam-
botellas | navidad pafa des- afia
Campafia 0S0 de fabrica cosas tapar cgmién
P Coca de la bue- P
general blanco Colade | felici- nas una de
. y bote- | Coca
hielo dad, cosas
llacon| Cola
super- malas la ofra
bowl
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En
.| general
_ Cdoenrzl- consider
mensaje an que el
clave Com- Com- quebls_u mensaje
Coca partir partir igil:iad que hila
Cola alos tres
faelia comercia
-les es el
compartir
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dera todos
que lo estan de
mas acuerdo
recorda con que
FIFA vs doesla hay una
Coca cancion asociacio
Cola , pero n entre
no los dos,
recuer- pero no
dala hay
cancion recorda-
del cion
2014
6.1.4. Sesion 4
Fase 1: En esta fase de las primeras preguntas, antes de mostrar los comerciales,

solo el sujeto 2 recordd una campafa, a nivel regional, de la marca. Sin embargo, en
cuanto a las campafias en general de la marca el sujeto 1 recordd la campafa de
navidad y lo bueno de compartir, el sujeto 2 recordd la de navidad pero especificamente
la de las maquinas dispensadoras de felicidad y el sujeto 6 recordd la campafia que

hablaba sobre las etiquetas y prejuicios.

Solo el sujeto 1 declaré conocer otros productos de la marca como las aguas que
produce, al igual que el sujeto 2, que ademas conoce la Fanta (este producto se
produce en el exterior, en Venezuela se llama Hit), y el sujeto 4 que conoce la Chinotto.
Todos reconocieron a Pepsi como la competencia directa de Coca Cola. Sin embargo,

el sujeto 2 sugirié a Dr. Pepper (este producto no se produce en Venezuela) como otro
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competidor para la maca, el sujeto 5 sugirié a Big Cola y el sujeto afirmé que el mejor

sustituto para Coca Cola es Pepsi.

En este aspecto consideraron que el precio no es un factor determinante para
dejar de comprar la bebida. Acotaron que la disponibilidad tampoco influye porque
puede ser sustituido por otro refresco. Sin embargo, el sujeto 1 afirmé que Big Cola
tiende a ser mas econdmica y consideré6 que los precios entre Coca Cola y la
competencia son iguales. Todos consumen el producto a diferencia del sujeto 1 que lo
dej6 por entrar en un régimen de dieta para bajar de peso, y el sujeto 6 afirmé a modo

de tip que esta bebida puede ser utilizada para destapar cafierias.

Fase 2: En esta fase hubo igual de interaccién que en la primera. Se proyectaron
tres comerciales de los cuales el comercial una sefal fue el mas recordado por todos
los sujetos, aunque el sujeto 2 también recordo el comercial tus panas a Brasil y el
sujeto 5 el comercial todos estan invitados. El sujeto 2 afirmé que la similitud o la linea
editorial de los comerciales radican en el tema del mundial y el sujeto 5 dijo que en el
futbol y el fanatismo. El sujeto 1 no sintio identificacidon con el target del primer

comercial, pero con el resto de los videos si, al igual que el sujeto 2.

En cuanto a los mensajes claves de los comerciales que vieron, el sujeto 1 dijo
gue en el comercial tus panas a Brasil es emocion y compartir, el comercial una sefial
también pero afiadiendo el tema de las culturas lo que lo hace mas sentimental. El
sujeto 2 dijo que, en general, el mensaje clave era disfrutar, pero en el comercial todos
estan invitados era compartir. El sujeto 3 opind que en este Coca Cola esta ahi,
presente, en el mundial. El sujeto 4 dijo que era compartir con los amigos y el sujeto 6
dijo que el comercial tus panas a Brasil habla sobre compartir y el comercial todos estan

invitados esta enfocado hacia las culturas.

Se volvio a formular una pregunta referente a los dafios que causaba el consumo
de esta bebida a lo que el sujeto 3, quién no habia opinado antes, dijo que causaba

dafios al ambiente a diferencia de los sujetos 4 y 5 que afirmaron que si ocasiona
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dafos en la salud y solo si este consumo es excesivo. En cuanto a los mensajes claves
de la marca Coca Cola el sujeto 2 considerd que era felicidad, el sujeto 3 alegria, el
sujeto 4 compartir, el sujeto 5 compartir, familia, familia de tu cultura, amigos y pais,

finalmente el sujeto 6 dijo que el mensaje clave era compartir.

Dentro de esta actividad, queriendo rescatar el tema del fatbol surgié una nueva
pregunta que hacia referencia a la asociacion que existe entre el mundial de futbol de la
FIFA con la marca Coca Cola en donde el sujeto 2 dijo que no existia y el sujeto 3 dijo

gue no lograba hacer la relaciéon o por lo menos no a primera instancia.

Tabla 7. Sesién 4 focus group

Sujeto 1 Sujeto 2 Sujeto 3| Sujeto 4 | Sujeto 5 Sujeto 6
Campafia recuerda
mundial campafia
local
recuerda
campafa o
de recuert_ja la campafa
Campafia navidad de navidad, sobre
general o buenc; dispensadore etiquetas,
de s de felicidad prejuicios
compartir
Qué otros
productos | las aguas Ng;ﬁ;:iaa, Chinotto
conoces
Competenci Pepsi. Dr Pepsi, Pepsi, es el
a de Coca Pepsi P(Fa) ’er Pepsi Pepsi Big mejor
Cola PP Cola substituto
El precio no
es un factor
determinan-
Diferencia Big Cgla . | d.te, pe.g?l.
de precios es mas es igua isponibili-
barata dad
tampoco.
Puede ser
sustituido
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6.2 Analisis de la encuestas

Se encuestaron a cien sujetos que formaran parte de la poblacién escogida, esta

muestra se distribuye, a nivel de sexo, entre 60% masculino y 40% femenino.

6.2.1 Zona

La zona donde residen los sujetos encuestados vario en los distintos municipios
de la ciudad de Caracas y en la gran Caracas, con una mayor frecuencia en el
municipio Libertador con mas del 30 por ciento de incidencia. Luego de este, en escala

de mayor a menor, la frecuencia siguié de esta manera: Baruta, Sucre, Hatillo, Hatillo,

Gran Caracas y Chacao.
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Zona

Figural. Distribucion por zona
6.2.2 Edad

La edad de los sujetos encuestados se encontré en un rango entre los 16 y 28

afos, con una concentracion significativa en las edades 20 y 22, conformando entre las

dos casi un 40% de la poblacion.

Edad
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Frequency
3

=

ﬂ'.__"._‘

Figura 2. Frecuencia de la variable edad

Edad
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6.2.3 Familiaridad

Se les pregunté a los sujetos cudl era el grado de familiaridad que tenian con los
productos de la marca Coca Cola en una escala del 1 al 7, en la cudl 7 era el grado de

maxima familiaridad y 1 el minimo.

Al analizar las frecuencias de esta variable se observé que tuvo un mayor indice
en el nivel 7, es decir que existe un alto nivel de familiaridad hacia los productos de la
marca por parte de los encuestados. De hecho, se determind que la mayoria de los
encuestados (con mas de 40%) consideran que tienen un alto nivel de familiaridad con

la marca Coca Cola.

Familiaridad

509

40
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=]
1

Frequency

(%)
o
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0 T T T T T T
1 3 4 5 [ 7
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Figura 3. Frecuencia de la variable familiaridad
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6.2.4 Frecuencia de compra

Se les pregunto6 a los sujetos cudl era el grado de frecuencia con que compraban
productos de la marca Coca Cola en una escala del 1 al 7, en la cudl 7 era el grado de

maxima frecuencia y 1 el minimo.

Los resultados obtenidos demostraron que mas del 50% de los encuestados se
encuentran por encima de un nivel medio de frecuencia de compra y mas de un 20% se
encuentra en un nivel maximo de frecuencia de compra. Se lleg6 a la conclusién de que
la mayoria de los encuestados adquiere productos de la marca Coca Cola con cierta

frecuencia.

Frecuencia.de.compra

259

Frecuencia

0 T T T T T T
1 2 3 4 5 [

Frecuencia.de.compra

Figura 4. Frecuencia de la variable frecuencia de compra

6.2.5 Conocimiento

Se les pregunto a los sujetos cual era el grado de conocimiento que tenian de la
marca Coca Cola y sus productos en una escala del 1 al 7, en la cudl 7 era el grado de

maxima conocimiento y 1 el minimo.
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La variable de conocimiento tuvo una frecuencia con un crecimiento casi
consistente, aumentando la frecuencia hasta el 7. Es importante destacar que a pesar
de que el crecimiento de 1 a 6 es bastante consistente entre el 6 y el 7 se pudo notar un

crecimiento mas pronunciado y un decrecimiento leve entre el 5y el 6.

Conocimiento

407

304

Frequency
g

[ ]

0 T T T T T T
1 2 3 4 5 B

Conocimiento

Figura 5. Frecuencia de la variable conocimiento

Al cruzar la variable zona, sexo y edad con el resto de las variables se buscé un
chi cuadrado menor al 40% a fin de encontrar alguna correlacién significativa. Para la
variable conocimiento se encontré una correlacion significativa con la variable sexo

debido a que obtuvo un chi cuadrado de 35.7%.

Tabla 8. Recuento sexo y conocimiento

Sexo'Conocimiento tabulacidn cruzada

Recuento
Caonocimiento
1 2 3 4 5 6 7 Total
Sexo  Femenino 1 2 4 14 4 10 41
Masculing 2 2 ] 6 13 2 549
Total 3 4 4 14 20 17 33 100
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Tabla 9. Pruebas de chi cuadrado sexo y conocimiento

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Walar al (2 caras)

Chi-cuadrado de a
Pearson 10.930 091
Razon de verosimilitud 11.081 087
Asociacion lineal por
lineal 1.814 A77
M de casos validos 100

a. 5 casillas (35.7%) han esperado un recuento menar que 5. El

recuento minimo esperado es 1.23.

6.2.6 Calidad

Para la variable calidad se le preguntdé al sujeto su nivel de acuerdo con la

siguiente afirmacion: El producto es de alta calidad; donde 7 representa totalmente de

acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo.

La variable tuvo la mayor concentracion en el nivel de acuerdo 7 con niveles altos
también en los puntos 5 y 6, de resto no hubo ninguna otra participacion significativa.

De esta manera se infirié que los encuestados, en su mayoria relacionan la marca Coca

Cola y su producto con alta calidad.
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Figura 6. Frecuencia de la variable calidad

6.2.7 Originalidad

Para la variable originalidad se le pregunté al sujeto su nivel de acuerdo con la
siguiente afirmacion: El producto presenta caracteristicas que otras marcas no tienen;

donde 7 representa totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo.

La variable originalidad obtuvo resultados menos consistentes, con la mayor
frecuencia en 7, pero con una concentracion de un 25%, y con casi 3 puntos
porcentuales de diferencia por debajo el 6. El 3, 4 y 5 obtuvieron resultados entre el 10
y 25% (siendo el 3 el menor y el 5 el mayor). De esta manera se concluyé que los
encuestados no tienen una opinidbn en comun en cuanto a su percepcion de la

originalidad del producto o la marca.
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Figura 7. Frecuencia de la variable originalidad
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Al cruzar la variable zona, sexo y edad con el resto de las variables se buscé un

chi cuadrado menor al 40% a fin de encontrar alguna correlacion significativa. Para la

variable originalidad se encontré una correlacion significativa con la variable sexo

debido a que obtuvo un chi cuadrado de 35.7%.

Tabla 10. Recuento sexo y originalidad

Sexo*originalidad tabulacion cruzada

Recuento
originalidad
1 2 3 4 5 G Total
Sexo  Femenino 2 3 4 5 5 4 13 41
Masculino ] 1 7 a 11 15 12 59
Total 7 4 11 13 16 2 24 100
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Tabla 11. Pruebas de chi cuadrado sexo y originalidad

Pruehas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Walar al (2 caras)

Chi-cuadrado de a
Pearson 4482 G610
Razan de verosimilitud 4 506 604
Asociacion lineal por
lineal 364 A46
M de casos validos 100

a. b casillas (35.7%) han esperado un recuenta menaor que 5. El

recuento minimo esperado es 1.64.

6.2.8 Problemas

Para la variable problemas se le preguntd al sujeto su nivel de acuerdo con la
siguiente afirmacion: Es muy poco probable que consumir esta marca ocasione

problemas o imprevistos; donde 7 representa totalmente de acuerdo y 1 totalmente en

desacuerdo.

La variable problemas tuvo una mayor incidencia en nivel 1, con una participacion
importante en los niveles 2 y 3. Se pudo decir que la mayoria de los encuestados

podrian considerar que el consumo de Coca Cola puede ocasionar problemas e

imprevistos.
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Al cruzar la variable zona, sexo y edad con el resto de las variables se busco un
chi cuadrado menor al 40% a fin de encontrar alguna correlacion significativa. Para la

variable problemas se encontré una correlacion significativa con la variable sexo debido

30

Frequency

problemas

[
=]
1

Figura 8. Frecuencia de la variable problemas

a que obtuvo un chi cuadrado de 28.6%.

correlacidbn mas importante.

Tabla 12. Recuento sexo y problema

Estas son las variables que generaron una

problemas

Sexo*problemas tabulacion cruzada

=

Recuento
problemas
1 2 3 4 Total
Sexo  Femenino g 8 ] 6 2 41
Masculino 17 11 13 g8 2 59
Total 26 19 19 14 4 100
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Tabla 13. Pruebas de chi cuadrado sexo y problemas

Pruehas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Walar al 2 caras)

Chi-cuadrado de a
Pearson 3.794 ] 705
Razdn de verosimilitud 3778 ] J07
Asociacion lineal por o -
lineal 2213 1 37
M de casos validos 100

a. 4 casillas (28.6%) han esperado un recuento menar que 5. El
recuento minimo esperado es 1.64.

6.2.9 Precio Comparativo

Para la variable precio comparativo se le pregunto al sujeto su nivel de acuerdo
con la siguiente afirmacion: Los productos de la competencia suelen ser mas baratos;

donde 7 representa totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo.

Los resultados de la variable precio comparativo no generaron datos consistentes
hacia ningun extremo de la opinidén de los sujetos (1 o 7). Tomando en cuenta que la
frecuencia mas alta se encuentra en el grado de acuerdo 4, se pudo llegar a la

conclusién que la mayoria de los encuestados no tuvo opinidn al respecto.
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Figura 9. Frecuencia de la variable precio comparativo

Al cruzar la variable zona, sexo y edad con el resto de las variables se buscé un
chi cuadrado menor al 40% a fin de encontrar alguna correlacién significativa. Para la
variable Precio comparativo se encontré una correlacion significativa con la variable

sexo debido a que obtuvo un chi cuadrado de 35.7%.

Tabla 14.Recuento sexo y precio comparativo

Sexo*precio.comparativo tabulacién cruzada

Recuento
precio.comparativo
1 2 3 4 5 i 7 Total
Sexo  Femenino a 5 0 i 7 i 4 41
Masculing 12 4 4 16 13 ] 2 59
Total 20 g 4 26 2 15 6 100
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Tabla 15. Pruebas de chi cuadrado sexo y precio comparativo

Pruehas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Walor al (2 caras)

Chi-cuadrado de a
Pearson 54632 ] 478
Razon de verosimilitud 6.934 B 327
Asociacidn lineal por
lineal 087 1 it
M de casos validos 100

a. 5 casillas (35.7%) han esperado un recuento menar que 5. El
recuento minimo esperado es 1.64.

6.2.10 Simpatia

Para la variable simpatia se le pregunté al sujeto su nivel de acuerdo con la
siguiente afirmacion: Es una marca que despierta simpatia; donde 7 representa

totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo.

Mas del 60% de los encuestados estuvieron sumamente de acuerdo en que la

Coca Cola es una marca que despierta simpatia.

simpatia

60

40

Frequency
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simpatia

Figura 10. Frecuencia de la variable simpatia
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6.2.11 Personalidad Diferenciadora

Para la variable personalidad diferenciadora se le preguntd al sujeto su nivel de
acuerdo con la siguiente afirmacion: Esta marca transmite una personalidad que la
diferencia de las marcas competidoras; donde 7 representa totalmente de acuerdo y 1

totalmente en desacuerdo.

Mas del 60% de los encuestados estuvieron de acuerdo o sumamente de acuerdo
en que la Coca Cola es una marca con una personalidad que la diferencia de la

competencia.
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Figura 11. Frecuencia de la variable personalidad diferenciadora
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6.2.12 Percepcion Individual

Para la variable percepcion individual se le pregunto al sujeto su nivel de acuerdo
con la siguiente afirmacion: Comprar esta marca dice algo sobre el tipo de persona que
eres; donde 7 representa totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo.

Para la variable de percepcion individual no se encontraron datos consistentes
hacia alguna tendencia pero se pudo notar que la frecuencia mas alta se encuentra en
el nivel 1. Esta tendencia podria significar que un porcentaje significativo de los
encuestados (30%) no considera que comprar Coca Cola no es una accion que

caracterice la personalidad del sujeto.

percepcion.individual
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Figura 12. Frecuencia de la variable percepcién individual
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6.2.13 Percepcion grupal

Para la variable percepcion grupal se le pregunto al sujeto su nivel de acuerdo con
la siguiente afirmacion: Tengo una imagen del tipo de personas que compran esta
marca; donde 7 representa totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo.

Para la variable de percepcion grupal si se pudo encontrar una fuerte
concentracion en el nivel 1, es decir totalmente en desacuerdo. Esto puede responder a
la amplia gama de consumidores con la que cuenta la marca, lo cual también coincide

con los resultados obtenidos para la variable percepcion individual.

percepcion.grupal
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Figura 13. Frecuencia de la variable percepcién grupal

6.2.14 Liderazgo

Para la variable liderazgo se le pregunté al sujeto su nivel de acuerdo con la
siguiente afirmacion: Es una de las mejores marcas del sector; donde 7 representa

totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo.
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Para la variable liderazgo se pudo notar que mas del 80% est4 totalmente de

acuerdo o de acuerdo con que la marca Coca Cola es lider del sector.

liderazgo
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Figura 14. Frecuencia de la variable liderazgo

6.2.15 No decepcion

Para la variable no decepcion se le preguntd al sujeto su nivel de acuerdo con la
siguiente afirmacion: Es una marca que no decepciona a sus clientes; donde 7

representa totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo.
Para la variable no decepcién los resultados indicaron que mas del 80 % esta

totalmente de acuerdo o de acuerdo con que la Coca Cola no decepciona a sus

clientes.
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Figura 15. Frecuencia de la variable no decepcion
6.2.16 Compromiso Social
Para la variable compromiso social se le pregunt6 al sujeto su nivel de acuerdo
con la siguiente afirmacion: Es una marca comprometida con la sociedad; donde 7

representa totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo.

Los resultados de la variable compromiso social demostraron que mas del 60%

esta de acuerdo con que la marca Coca Cola es comprometida con la sociedad.
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Figura 16. Frecuencia de la variable compromiso social

6.2.17 Consolidacion

Para la variable consolidacion se le pregunté al sujeto su nivel de acuerdo con la
siguiente afirmacion: Es una marca muy consolidada en el mercado; donde 7

representa totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo.

La variable Consolidacion fue la que obtuvo los resultados mas consistentes
donde el punto 7 obtuvo mas de un 80% y ningun otro resultados arrojé una frecuencia
superior al 10%. Se pudo llegar a la conclusion que la gran mayoria de los sujetos
encuestados consideran que la marca Coca Cola se encuentra sumamente consolidad

en el mercado.
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6.3 Analisis de matrices para comerciales

A través de los ocho items de esta matriz se analizaron las caracteristicas de los
comerciales en cuento a imagen de marca. Estos se dispusieron en dos columnas: una
con cinco secciones y otra con tres secciones. Estos items pueden ser respondidos de
manera positiva, negativa o especificar, de ser necesario, si no aplica para la pregunta.
En la primera columna, las dos ultimas preguntas varian del resto ya que estas tienen la

opcidn de proporcionar un poco mas de informacion al ser positiva la respuesta.

6.3.1 Comercial de navidad

Se llegd a la conclusion de que el mensaje de este no gira en torno al tema del
mundial 2014, ni de ningun mundial de fatbol anterior. No tuvo ninguna adaptacién para
otros paises y la filosofia de Coca Cola se mantuvo de principio a fin. Con esto se
quiere decir que si hay una notable consistencia con la marca a medida de que el

comercial avanza y coincide claramente con la personalidad de la marca. Es asi como
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existen elementos que estan presentes en otros comerciales de la misma marca como
el jingle caracteristico, presencia de Coca Cola y el tema central, la felicidad. Asi mismo
existen elementos presentes en otros comerciales de otra marca como el Santa Claus
gue es un personaje representativo de esa época del afio y, por supuesto, el tema
navidefio. A lo largo del comercial hubo coherencia con la imagen de la marca y con el

concepto de la campana.

Tabla 16. Comercial navidad

Comercial : Navidad

Si No N/A Si No N/A

Coherencia con la imagen de

Motivo del mundial X
marca
Calidad consistente con la X Coherencia con el concepto
marca de la campafia

Consistente con

personalidad de marca X Adaptada para varios paises X

) Cuales: jingle, presencia Coca Coca,
Existen elementos presentes tema de felicidad

en otros comerciales de la
misma marca

) Cudles: Santa Claus, navidad
Existen elementos presentes

en otros comerciales de otra
marca

6.3.2 Comercial cajero

No gira en torno al tema del mundial 2014, ni de ningan mundial de fatbol anterior.
Present6 una calidad consistente con la marca y la personalidad de la misma. Es asi
como la coherencia con la imagen de Coca Cola y la coherencia con el concepto de la
campafa estuvieron de manera notable a lo largo del comercial. La musica, los colores
y el tema caracteristico de la marca, la felicidad, son elementos que estan presentes en

otros comerciales de la misma, pero no hay elementos que estén presentes en otros
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comerciales otra marca. Este comercial no tuvo ninguna adaptacién para otros paises,

no aplica este item ya que fue una actividad BTL realizada en un lugar en especifico.

Tabla 17. Comercial cajero

Comercial : Cajero

Si No N/A Si No N/A

Coherencia con la imagen de

Motivo del mundial X
marca
Calidad consistente con la X Coherencia con el concepto
marca de la campafia

Consistente con

personalidad de marca X Adaptada para varios paises X

) Cudles: Mdsica, colores, tema de
Existen elementos presentes felicidad

en otros comerciales de la
misma marca

. Cudles:
Existen elementos presentes

en otros comerciales de otra X
marca

6.3.3 Comercial Super Tazon

Se lleg6 a la conclusion de que el mensaje de este no gira en torno al tema del
mundial 2014, ni de ningun mundial de futbol anterior. Existe, en todo el comercial,
consistencia en la calidad de la marca y la personalidad de la misma resaltando
elementos caracteristicos de la misma como: la musica, colores, la temética Coca Cola
junto al tema central, la felicidad. Sin embargo, no existieron elementos presentes en
otros comerciales de otra marca. Es asi como, de principio a fin, hubo coherencia con la
imagen de marca y con el concepto de la campafia. Por ser un evento realizado en una

temporada y lugar especifico, no tuvo adaptaciones para otros paises.
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Tabla 18. Comercial Super Tazén

Comercial : Super Tazon

Si

No

N/A

Si

No

N/A

Motivo del mundial

Coherencia con la imagen de
marca

Calidad consistente con la
marca

Coherencia con el concepto «

de la campafia

Consistente con
personalidad de marca

Adaptada para varios paises

Existen elementos presentes
en otros comerciales de la
misma marca

Cuales: Musica, colores y onda Coca

Cola, tema felicidad

Existen elementos presentes
en otros comerciales de otra
marca

Cudles:

6.3.4 Comercial una senal

El mensaje de este comercial gira, totalmente, en torno a la tematica del mundial

2014. En este, la calidad si fue consistente con la marca, pero no fue consistente con la

personalidad de la misma. Existen elementos presentes en otros comerciales de la

misma marca como la imagen de Coca Cola y la musica. También existen elementos

presentes en otros comerciales de otras marcas como el tema del mundial FIFA vy el

futbol. Es asi como, este comercial, si tuvo distintas adaptaciones para varios paises ya

gue es un evento que se celebra en distintas partes del mundo. Sin embargo no hubo

una coherencia total con el concepto de la campafa, pero si con la imagen de marca.
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Tabla 19. Comercial una sefal

Comercial : Una sefal

Si No N/A Si No N/A

Coherencia con la imagen de

Motivo del mundial X
marca
Calidad consistente con la X Coherencia con el concepto "
marca de la campafia

Consistente con

personalidad de marca X Adaptada para varios paises |x

Cuales: Imagen de Coca Cola,

Existen elementos presentes musica mundial

en otros comerciales de la
misma marca

. Cuéles: Tema fitbol y el mundial de la
Existen elementos presentes FIFA

en otros comerciales de otra
marca

6.3.5 Comercial tus panas a Brasil

El mensaje de este comercial gira, totalmente, en torno a la teméatica del mundial
2014. En este, la calidad no fue consistente con la marca ni fue consistente con la
personalidad de la marca. Existen elementos presentes en otros comerciales de la
misma marca como los colores representativos y la musica de Coca Cola en el mundial.
No existen elementos presentes en otros comerciales de otra marca, es asi como este
no tuvo adaptaciones para otros paises ya que fue hecho solo para la Republica
Bolivariana de Venezuela. Asi mismo, en este material audiovisual si hubo coherencia

con la imagen de marca y con el concepto de la campafia.
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Tabla 20. Comercial tus panas a Brasil

Comercial : Tus panas a Brasil

Si No N/A Si No N/A

. . Coherencia con la imagen de

Motivo del mundial X 9
marca
Calidad consistente con la X Coherencia con el concepto
marca de la campafia
Consistente con X Adaptada para varios paises X

personalidad de marca P P P

Cuales: Musica Coca Cola mundial,
colores Coca Cola, presencia de
marca

Existen elementos presentes
en otros comerciales de la
misma marca

. Cuéles:
Existen elementos presentes

en otros comerciales de otra X
marca

6.3.6 Comercial todos estan invitados

El mensaje de este comercial gira, totalmente, en torno a la tematica del mundial
2014. En este, la calidad si fue consistente con la marca, pero no fue consistente con la
personalidad de la misma. Existen elementos presentes en otros comerciales de la
misma marca como la marca y la masica de Coca Cola. También existen elementos
presentes en otros comerciales de otras marcas como el tema del mundial FIFA y el
futbol. Es asi como, este comercial, si tuvo distintas adaptaciones para varios paises ya
gue es un evento que se celebra en distintas partes del mundo. Si tuvo coherencia con

la imagen de marca y con el concepto de la campafa.
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Tabla 21. Comercial todos estan invitados

Comercial : Todos estan invitados
Si No N/A Si No N/A

. . Coherencia con la imagen de
Motivo del mundial X X
marca

Coherencia con el concepto

Calidad consistente con la X
marca de la campafia
Consistente con . .
X Adaptada para varios paises |x

personalidad de marca

Cudles: Marca Coca Cola, musica

Existen elementos presentes Coca Cola para mundial de la FIFA

en otros comerciales de la 2014
misma marca

X
. Cudles: Futbol, Mundial de la FIFA
Existen elementos presentes
en otros comerciales de otra
marca
X
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VIl. DISCUSION DE RESULTADOS

7.1 Analisis de contenidos

A la hora de interpretar la informacion recabada a través del andlisis de contenido
y contrastarla con los resultados de las sesiones de focus group, es importante
comenzar por analizar el contenido de los comerciales elegidos para el focus: comercial

una sefial, comercial tus panas a Brasil y el comercial todos estan invitados.

Los resultados del analisis de contenido indican que los mensajes de estos no son
consistentes a un nivel conceptual y no existe un hilo conductor evidente entre las
piezas. Con esto se corrobora que, durante las cuatro sesiones de los focus group, no
hubo ninguna opinién en comuan y significativa entre los participantes en el momento en
gue se les pregunté cudal consideraban que pudiese ser el tema comun entre los
comerciales. Aunado a esto, los comerciales fluctian entre tener consistencia con el
nivel de calidad caracteristico de la marca o con la personalidad que transmite la marca

con sus otras comunicaciones.

Por otro lado, la imagen de marca que se refleja en los comerciales que no son
alusivos al mundial Brasil 2014 es mucho mas consistente con la personalidad de
marca. A través de los elementos constantemente presentes en comunicaciones de la
marca como la musica, los colores y el logotipo Coca Cola, los comerciales logran
transmitir una imagen de marca mucho mas concreta y con mayor fidelidad hacia la
identidad de marca. De hecho, en las cuatro sesiones de focus group hubo alusion a las

campafas de navidad, como la del comercial analizado en esta investigacion.

Si tomamos este Ultimo comercial (navidad) para tratar de definir qué
caracteristicas posee, a fin de entender mejor la razén del alto nivel de recordacion que
obtuvo entre los sujetos, podemos encontrar varias caracteristicas claves que surgieron

en las matrices de andlisis comparativo: una personalidad de marca consistente, una
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imagen de marca consistente, coherencia con la campafa, coherencia con la identidad

de marca, entre otras.

Por esta falta de consistencia en los comerciales relacionados con el mundial de
futbol es que los sujetos tienden a recordar los de campafias pasadas, alejadas de la
tematica mundialista, sin necesidad de recurrir a un material audiovisual como lo fue en

el caso de los comerciales del evento deportivo presente en la investigacion.

Este aspecto se puede constatar también por medio de las palabras claves que se
les pidi6 que dijeran los sujetos, después de la proyeccion de los videos. Ningunas de
las que fueron expuestas tienen que ver con el evento deportivo, mundial de futbol,
Brasil 2014, etc., a pesar de que el contenido visual si haga alusion a que se esta
hablando de futbol. Al contrario, las palabras mas repetidas son: compartir, familia y

felicidad.

7.2 Recordacion

Durante la primera fase de las sesiones de los focus group se puede apreciar que
los sujetos tenian un alto nivel de recordacion con las campafas pasadas de la marcay
gue estas no necesariamente fueron con motivo del mundial de la FIFA. En este caso,
recordaban, por ejemplo, los comerciales de la época navidefia o aquellas que se
hicieron virales en las redes sociales, como parte BTL (below the line) de alguna de sus

campaifias.

Fue constante, en las cuatro actividades, que la gran mayoria si recordara
campafas anteriores de la marca y estas no tenian nada que ver con el fatbol o algin
evento mundialista, pero una vez proyectados los comerciales, los sujetos, recordaban
automaticamente las campafias relacionadas con el mundial que si bien en alguno
casos no habian visto el video si recordaban la musica, las graficas utilizadas u otros

elementos relacionados.
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En concordancia con lo dicho por Schiffman (2010) los sujetos almacenaron
sensorialmente la informacion relacionada con este evento ya que esta fue registrada a
través de los sentidos, vista y oido en este caso ademas de las experiencias que les
produjo vivir esa temporada de fatbol.

Asi mismo Schiffman (2010) afirma que los sujetos tienden a buscar y a
relacionarse de mejor manera con aquellos mensajes que sean agradables 0 graciosos
para ellos. Esto ocurre, entonces, con los mensajes de las campafas que no tienen
relacién a algun evento mundialista de Coca Cola, ya que se inclinan totalmente a la
emocionalidad y logran conectar con ellos. Los sujetos se exponen, constantemente, de
forma selectiva a aquellos anuncios que les reafirmen que sus propias decisiones de

compra o de preferencia por la marca son totalmente acertadas.

Ademas, estos resultados son consistentes con los niveles de familiaridad y
conocimiento sobre la marca registrados por las encuestas, en donde mas del 50%
declaro tener un nivel parcial o total de conocimiento sobre la marca y mas de un 90%

declaro tener un nivel parcial o total de familiaridad con la misma.

Opuesto a esto, la tendencia entre los cuatro focus group en la primera fase
corresponde a que casi ninguno de los sujetos, a excepcion de uno o dos, recordaba
los esfuerzos publicitarios realizados por la marca antes para el mundial de fatbol. Si
bien en algunos casos tarareaban la melodia representativa del evento, esta no era la
correspondiente al las del mundial 2014. Esta directriz puede ser una respuesta a la
inconsistencia descrita en el analisis de contenidos de los comerciales, o a la falta de un
concepto general que englobara de mejor manera a todas las piezas ya que estas, Si

bien tocan el tema del mundial, no concuerdan en su mensaje.

Dentro de esta actividad, queriendo rescatar el tema del futbol surge una nueva
pregunta que hace referencia a la asociacion que existe entre el mundial de fatbol de la
FIFA con la marca Coca Cola en donde no hubo ninguna respuesta contundente hacia

ninguna opcion.
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7.3 ldentificacion de la audiencia con la marca

Los mensajes de los comerciales van por dentro de la linea editorial de la marca.
Esto hace que las personas que ven los comerciales o que tienen algun tipo de
contacto con las campafas que se realizan, sienten identificacion con el target. El factor
determinante para esto es su contenido emocional que les hace sentir que la marca les
habla directamente. Como lo reflejaron los resultados de los focus group, hubo sujetos
gue se identificaron con un comercial en especifico, otro con la promocion ya que este
siempre ha querido ir a un mundial de fatbol, otros porque sienten que Coca Cola

siempre esta en los momentos dificiles, etc.,

Entonces tal y como lo dice Schiffman (2010) dos individuos podrian estar
expuestos a los mismos estimulos y aparentemente en las mismas condiciones; sin
embargo, la forma en que cada uno de ellos los reconoce, selecciona, organiza e
interpreta es un proceso muy singular, y esta basado en las necesidades, valores y

expectativas especificos de cada ser humano.

Las palabras claves, mas representativas, que surgen en torno a la actividad de
los focus group son: compartir, emocional, promocién, informativo y familia. De estas es
importante resaltar la promocion, que forma parte de las cuatro P de mercado. Esta se
enfoca en aumentar las ventas por medio de la comunicacién, el envio de cierta
informacion y también la persuasion aplicada, a través de esta, a los clientes que
diariamente consumen el producto y aquellos que son clientes potenciales. Es asi,
como, Segun Kotler, Philip y Armstrong (2004), la promocién es un recurso util para

consolidar la imagen e identidad corporativa de la compafia o la marca.

En este caso, solo el comercial tus panas a Brasil; tiene un enfoque promocional
gue va dirigido a incentivar la asociacion de Coca Cola con el mundial, mientras que los
comerciales una sefial y todos estan invitados la promocion siguen una linea ligada a

las emociones y a la conexion final con los espectadores.
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Es decir, que Coca Cola basado en lo que expone Kotler y Keller (2012) busca
identificar y satisfacer las necesidades de sus consumidores. Independientemente de
gue sean necesidades humanas o sociales, apuntan directamente a los clientes de

algun sector especifico.

7.4 Problemas

A pesar de la sapiencia respecto a los problemas que causa, en la salud de los
individuos, el consumo de Coca Cola no dejan de tomarla, con excepcion de los pocos
que si la han dejado, como fue comprobado a través de los focus group que se
realizaron. La mayoria de los participantes consumen el producto a diferencia de unos
pocos que sefalaron el hecho de que ya no la toman porque consideran que les hace
dafno. Especificaban, entonces, las razones por las que dejaban de ingerir el producto y
dijeron que: por motivos de nutricion, regimenes de dieta, era usada para destapar

pocetas, etc.

En cuanto a las encuestas, el grado de frecuencia de compra de los encuestados
se encuentra en su mayoria por encima del punto medio de valor y el grado de acuerdo
de que esta bebida si cause problemas fue cercano a un 60%. Con esto se denota que,
los encuestados, en este caso también siguen consumiendo el producto a pesar de la
sapiencia de los problemas que causa en la salud. En esta oportunidad, al recibir sus
respuestas a traves de este instrumento que no permitia una opinion mas amplia, no se

pudo saber si algun otro factor influyese en esta conclusion.

En torno a esto, surgié una variante interesante en la realizacion de los focus
group. Después de proyectar los comerciales de la campafa, en la fase 2, la percepciéon
de los sujetos respecto a los problemas que causa consumir el producto, cambié. Si
antes pensaron que si hacia dafos ingerir el refresco, después de que vieran el
material audiovisual; se volvié a preguntar, de manera distinta, sobre este item y las

criticas no fueron tan severas.

111



Al contrario, en una oportunidad durante las sesiones de focus group, surgio el
factor compromiso social que tiene la marca con su alrededor. Este punto solo fue
tocado a través de las encuestas y dio un resultado con mas del 70% total o
parcialmente de los que estan de acuerdo con que Coca Cola es una marca
comprometida con la sociedad.

Igualmente, se dio el caso en el focus group en que uno de los sujetos comenzoé a
hablar mal de la marca y la publicidad de la misma y el resto de los participantes la
defendieron.

En este punto se determina el aspecto de las lovemarks que, segun Kottler y
Pfoertsch (2006) los sujetos denominados asi son los que hacen que las marcas
sobrevivan con mayor facilidad a los escandalos noticiosos, como por ejemplo defectos

del producto o problemas similares que afectarian gravemente a otras marcas.

Refiriéendonos a esto, a través de las encuestas no existe la posibilidad de que
surja esta vertiente ya que los encuestados no tuvieron la posibilidad de ver los
comerciales después de contestar las preguntas, por lo que no se puede constatar si
estos también hubieran sido capaces de cambiar su opinidon respecto a los problemas

de salud que acarrean consumir el producto, sin darse cuenta.

7.5 Precio comparativo

Haciendo referencia a esta variable, se refleja que el marketing de la marca ha
sido efectivo y concuerda con lo que dice Kotler & Keller (2012) que “el propésito del
marketing es conocer y entender tan bien al cliente, que el producto o servicio se ajuste
a él, que se venda por si solo. (...), el marketing debe hacer que el cliente esté listo
para comprar” ya que, segun los resultados obtenidos a traveés de las encuestas, entre
hombres y mujeres el nivel de concordancia es alto a pesar de tener diferencia en estas

cuatro variables significativas de las 17 variables del instrumento aplicado.
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En los focus group fue una constante que los sujetos reconocieran a Pepsi como
la competencia directa de la marca Coca Cola. A pesar de que llegaron a nombrar otras
marcas de refresco esta fue la mas repetida en todos los casos de la aplicacion de ese
instrumento. Es asi como, la mayoria, no llegan a notar la diferencia de costo entre una
y su competencia debido a que consideran que el precio no es un factor determinante
para dejar de comprar la bebida ya que esta se ha convertido en una compra de

tradicion, como expuso uno de los sujetos en esta actividad.

Sin embargo, consideran que el precio de Coca Cola podria ser un poco mas
elevado que el de su competencia. Por su parte, segun los resultados de las encuestas,
algunos encuestados también consideran que el precio la bebida es superior al de su

competencia.

Por esta razon, se concuerda con lo que dicen Kotler, Philip y Armstrong (2004),
respecto al precio, una de las P de mercadeo, el cual va a depender de la demanda que
tiene el producto, los precios de la competencia, el poder adquisitivo de los

compradores, las tendencias actuales y los gustos del mercado meta.
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VIIl. CONCLUSIONES

Después de este trabajo de investigacion se puede concluir que:

La imagen de marca de Coca Cola se encuentra presente, sin lugar a dudas, en
la mente de cada uno de sus consumidores, tomando en cuenta que el impacto
de sus esfuerzos de promocién logran una recordacion a largo plazo.

Las caracteristicas de la marca pueden ser reconocidas en su audiencia

Los comerciales de Coca Cola realizados para este evento no lograron un
impacto sobre la percepcion de la imagen de marca en las personas que
formaron parte de la muestra comprendida de televidentes en Caracas, que se
uso. Esto puede evidenciarse en el bajo nivel de recordacidon de los sujetos con
los comerciales del mundial FIFA Brasil 2014, registrados en las sesiones de
focus group realizadas.

Si los sujetos que participaron en el focus group no hubieran visto los
comerciales no habrian recordado la campafa que realizo la marca con respecto
al mundial ya que no fue sino hasta el momento en que estos comerciales fueron
mostrados que comenzaron a recordar.

La percepcion se conecta directamente al éxito de la marca por su
posicionamiento permanente en el mercado y no por su participacién en eventos
de tipo mundialistas por lo menos en Caracas, Venezuela.

Los sujetos, a pesar de estar conscientes de los dafios que puede causar
consumo este producto en exceso, no dejar de tomar Coca Cola.

De ser el caso, que los sujetos hayan dejado de tomar la bebida estos siguen
afirmando que las campafias publicitarias de la marca conectan con ellos y
destacan en el mercado superando a su competencia.

Coca Cola si conecta directamente con las emociones. Este factor de
emocionalidad es la piedra angular de su mensaje a pesar de que quieran lograr
una asociacion de imagen con algun evento como se constatd con el analisis del

material audiovisual de los comerciales de la campafia del mundial Brasil 2014.
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Coca Cola no esta asociada a la pasion del futbol sino al sentimiento de felicidad,
compartir y familia.

Los sujetos, conscientes de los dafios que causa el consumo excesivo de la
bebida, sin darse cuenta cambiaron este aspecto negativo a un nivel menor
después de ver los comerciales proyectados en la segunda fase de los focus
group. Por esta razén se concluye que la marca si influye en las emociones.
Coca Cola es una lovemarks ya que como se vio en las sesiones de focus group
cuando uno de los sujetos comenzé a hablar mal de la marca, los demas
comenzaron a defenderla y a sustentar sus argumento en cuanto a por qué
consideraban que esta empresa se destacaba a nivel publicitario desde los
inicios de su trayectoria.

Las campafias publicitarias de la marca que son mas recordadas son aquellas
gue no tienen que ver con el mundial Brasil 2014.

Las estrategias BTL (bellow the line) aplicadas por la marca, fuera del pais,
tienen un nivel de recordacion alto ya que varias y distintas fueron mencionadas
en las cuatros sesiones de focus group que se realizaron.

Reconocen a la marca Pepsi como la competencia directa de la marca Coca
Cola.

Las campafas navideflas en donde se destacan los comerciales navidefos,
fueron las mas recordadas. Esto se evidenci6 a través de los focus group ya que
este aspecto siempre fue mencionado en primera instancia antes de la
proyeccion de los comerciales del mundial Brasil 2014.

El precio no es un factor determinante a la hora de comprar Coca Cola

Los comerciales que tuvieron un concepto mucho mas soélido en los analisis de
contenido fueron los que lograron una mayor recordacion en las sesiones de
focus group.

Los comerciales de la campafia de Coca Cola del mundial Brasil 2014 que fueron
analizados carecieron de un concepto publicitario suficientemente coherente
como para hilar los elementos de cada comercial. Esto puede haber influido en la

falta de recordacion que tienen los sujetos de los focus group hacia estos.
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Los sujetos reconocen que la marca Coca Cola esta comprometida con la
sociedad, esto se evidencia en los focus group y méas todavia en los resultados
de la encuesta.

La marca tiene una constancia en cuanto a la personalidad de marca de la
misma. Esta se ve reflejada a través de los esfuerzos publicitarios que realiza.
Coca Cola ha estado asociada a eventos de la FIFA desde el mundial Uruguay
1930 y ha sido patrocinador oficial del torneo desde 1975, pero para los

consumidores de Caracas, esta asociacion no es significativa.
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IX. RECOMENDACIONES

Se recomienda hacer una segunda fase que continlie este trabajo de investigacion
en donde se incluya el instrumento de entrevistas. Este seria aplicado a personas
determinadas que laboren dentro de la compafiia Cola Cola de Venezuela, por ejemplo
encargados del departamento de mercadeo la empresa. De este modo, se podrian
tomar en cuenta sus opiniones las cuales serian mas precisas ya que ellos forman parte
del desarrollo de la marca en el pais. Es asi como al tener la opinion de profesionales
en el area, podrian contrastarse con la opinién de las personas externas que tuvieran
participacion en los demas instrumentos para generar resultados mas amplios en la

investigacion.

En aras de querer generar resultados mas amplios, se recomienda, entonces,
aplicar los instrumentos a una cantidad muestral superior a la que se utilizd en esta
investigacion. De igual forma, ampliar la delimitacion y no solo aplicar las encuestas,
por ejemplo, a sujetos ubicados en Caracas sino a otro sector ya que la perspectiva de
las personas cambia respecto al entorno social en donde se desenvuelvan e influye

directamente en sus creencias y tradiciones.

Asi mismo, se recomienda hacer un trabajo de investigacion en donde se compare
a la marca Coca Cola con otra, sea su competencia o0 no. En este caso se podrian
contrastar los modos en que estas llevan a cabo sus estrategias o el resultado de sus
esfuerzos publicitarios. De este modo se cotejaria, desde otra perspectiva, si lo que
paso con Coca Cola, en este trabajo de investigacion, fue netamente a causa de la

marca o Si existen otros factores externos.

Tomando en cuenta el factor de comparacion de marca, se recomienda hacer el
mismo trabajo de investigacion, pero con otra marca comercial, como por ejemplo
Pepsi. Y dentro del foco que fue realizada esta investigacion, se recomienda hace uno
en donde se analice la imagen de esta misma marca, pero relacionada a otro tipo de

deporte o evento.

117



Esta investigacion al ser cualitativa, se recomienda hacer una investigacion que
incluya el aspecto cuantitativo mas marcado. De esta forma, se podria ampliar la
informacion y generar estadisticas fundamentadas en cifras que pueden aportar solidez
al trabajo investigativo.
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11.

XI. ANEXOS

1 Instrumento original

EW. MARTINET, TERESA MIONTAMNER, JOGE M. PINA. PROFIUESTA DE MEDICION DE LA IMAGEN DE MARCA .

ANEXO
CUESTIONARIO PARA LA MARCA ADIDAS Y 'BOTAS DE ESQUI

El Departamento de Economia v Direccion de Empresas de la Univer-

sidad de Zaragoza esta realizando un estudio sobre marcas, para el cual
necesitamos tu opinicn. Gracias por colaborar.

1.- j0ue grado de familiaridad tienes con los productos de la marca
ADIDAS?

(1= ninguna familiandad, 7 = gran familiandad}
1 s 3 4 5 [} 7

2.- f"l:n:-n que frecusnca has comprado productos de la marca ADIDASY

1= con peca frecuencia, 7 = con mucha frecuencial
1 2 3 4 5 L 7

3.- j0ue grado de conocimiento tienes sobre los productos de la

o,
i

110

marca ADIDAS?

(1= poco conocimianto, 7 = mucho conocimientol
1 2 3 4 5 L 7

.~ iPodrias indicarnos tu grado de acwerdo con las siguisntas afir-

maciones sobre la imagen gue tienss de la marca ADIDAS?
(1= totalmente en desacuerdo, 7 = totalmente de acuerdal

Los productos son de alta calidad ... 1 2 3 4 5 8 7
Los productos presentan caracteristicas
que Otras Marcas no Memen ... oo 1 2 3 4 5 &6 7

Es muy poco probable que consumir
esta marca ccasions problemas

o Impravistos 1 2 3 4 5 8 7
Los productos de la competencia suelen

ser mas baratos 1 2 3 4 5 8 7
Es una marca que despieta simpatia... 1 2 3 4 5 & 7

Esta marca transmite una parsonalidad
gue la diferencia de las marcas

competidoras 1 2 3 4 5 8 7
Comprar esta marca dice algo sobre

la clase de persona que eres.......coceeee. 1 2 3 4 5 8 7
Tengo una imagen dal tipe de personas

QU COMPran 85tE MEABFCE .- 1 2 3 4 5 &6 7

Es una de las mejores marcas delsector 1 2 3 4 5 6 7
Es una marca que no decepciona

8 85US cliEmtas. s 1 2 3 4 5 8 7
Es una marca comprometida

con la sociedad 1 2 3 4 5 8 7
Es una marca muy consolidada

en el mercado 1 2 3 4 5 8 7
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REVISTA ASTURLANA. DE ECONOMA - RAE N™ 33 ME

5.~

IMAGINA QUE ADIDAS HA DECIDIDO LANZAR AL MERCADO
"BOTAS DE ESQUI" BAJO LA MARCA ADIDAS...

JPodrias indicarnos el grado de similitud que consideras que

tiene este nuevo producto con los habitualmente ofrecidos por
ADIDAS? 11 = ninguna similitud, 7 = mucha similitud)

1 . 3 4 i) i1 7

- ¢En gue medida crees que este du::tu g5 consistenta’coherente

con la imagen de la marca ADI
{1 = nada consistanta, 7 = muy GDI'IEII‘ETEII'ITEII‘

1 . 3 4 i i} 7

-~ En &l caso de que ADIDAS vendiese botas de esqui ademas de

sus productos habituales, jpodrias indicarnos tu grado de acuer-
do con las siguientes afirmaciones sobre la i imagen que tendrias
de dicha marca?

{1 = totalmente en desacuerdo, 7 = totalmente de acuerdo)
Los productos son de alta calidad .......... 1 2 3 4 858 &6 7

Los productos presentan caracteristicas
que Otras MAarcas o HEnen. ... ... 1 2 3 4 65 & 7

Es muy poco probable que consumir
esta marca ocasione problemas

O IMIPTEVIELOE 1 ovviearesne comrsssrs smssens sns s sasnsnn 1 2 3 4 6 & 7
Los productos de la competencia suslan

S8 M&S baratos ... 1 2 3 4 5 &

Es una marca que despierta simpatia.... 1 2

Esta marca transmite una personalidad
que la diferencia de las marcas

COMPETIIOIAS oo 1 2 3 4 5 &6 7
Comprar esta marca dice algo sobra la
clase de parsona que ares ... 1 2 3 45 86 7

Tengo una imagen del ipo de perscnas
QUE COMPTEn 58 MEMCE o e 1 2

Es una de las mejores marces delsector 1 2 3 4 § 6

Es una marca que no decepciona

&8ss clientes. e 1 2 3 4 58 & 7

Es una marca comprometida

con la sociadad ... 1 2 3 4 5 6 7

Es una marca muy consolidada

en el Mercado . e 1 2 3 4 58 &6 7
11
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11.2 Instrumento adaptado

Analisis de mercadeo estratégico de marcas. Caso: Coca Cola.

Adaptacion del instrumento de medicién desarrollado por el Departamento de
Economiay Direccion de Empresas de la Universidad de Zaragoza.

Este instrumento corresponde a un trabajo de grado de estudiantes de
Comunicaciones Publicitarias de la Escuela de Comunicacion Social de la
Universidad Catdélica Andrés Bello. La informacién se utilizard Uunicamente con
fines académicos manteniendo la confidencialidad de los datos. Gracias por su
colaboracién.

Nombre: Zona dénde vive:

Edad:

1.- ¢ Qué grado de familiaridad tienes con los productos de la marca Coca Cola? (1=
ninguna familiaridad, 7 = gran familiaridad)

1 2 3 4 5 6 7

2.- ¢,Con qué frecuencia has comprado productos de la marca Coca Cola? (1= con
poca frecuencia, 7 = con mucha frecuencia)

1 2 3 4 5 6 7

3.- ¢ Qué grado de conocimiento tienes sobre la marca Coca Cola y su producto? (1=
poco conocimiento, 7 = mucho conocimiento)

1 2 3 4 5 6 7

4.- ¢ Podrias indicarnos tu grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la
imagen que tienes de la marca Coca Cola? (1= totalmente en desacuerdo, 7 =
totalmente de acuerdo)

El producto es de alta calidad

1 2 3 4 5 6 7

El producto presenta caracteristicas que otras marcas no tienen

1 2 3 4 5 6 7

Es muy poco probable que consumir esta marca ocasione problemas o imprevistos

1 2 3 4 5 6 7
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Los productos de la competencia suelen ser méas baratos

1 2 3 4 5 6 7

Es una marca que despierta simpatia

1 2 3 4 5 6 7

Esta marca transmite una personalidad que la diferencia de las marcas competidoras
1 2 3 4 5 6 7

Comprar esta marca dice algo sobre la clase de persona que eres
1 2 3 4 5 6 7

Tengo una imagen del tipo de personas que compran esta marca
1 2 3 4 5 6 7

Es una de las mejores marcas del sector

1 2 3 4 5 6 7

Es una marca que no decepciona a sus clientes

1 2 3 4 5 6 7

Es una marca comprometida con la sociedad

1 2 3 4 5 6 7

Es una marca muy consolidada en el mercado

1 2 3 4 5 6 7
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11.3 Guion de preguntas para el focus group

PREGUNTAS PARA EL FOCUS GROUP
Fase 1

1. ¢Recuerdas alguna campafia o comercial que te haya llamado la atenciéon?
(Variable conocimiento)

2. ¢Podria decirme si recuerda algin comercial de Cola Cola durante el mundial
20147

3. ¢Qué otros productos de la marca Cola Cola conoces? (Variable conocimiento)

4. ¢Qué productos considera ud. que pueden ser competencia directa para esta
marca (Cola Cola)? (variable competencia)

5. ¢Cual de estos productos, incluyendo los de marca Cola Cola, suele ser el mas
barato y el mas caro? (variable precio)

6. ¢Alguna vez has dejado de consumir estos productos? ¢ Por qué? (variable
problemas)

o Si alguien menciona problemas o imprevistos, preguntar cuales.

Fase 2 (Después de ver los videos)

1. ¢Recuerda haber visto estos comerciales? (Recordacion a largo plazo)

2. ¢Nota Ud. Alguna similaridad entre cada comercial? (para confirmar las matrices
de contenido)

3. ¢Se siente identificado con este comercial, le habla a usted? (objetivo especifico
2)

4. Si pudiera describir con una frase cada uno de los comerciales, ¢ cual seria?
(objetivo especifico 1y 2)

5. ¢Cual diria ud. que es el mensaje clave que transmiten cada uno de estos
comerciales? (objetivo especifico 2)

6. ¢Podrian ocasionar problemas o imprevistos el consumo de los productos de la
marca Cola Cola? (variable problemas, para evaluar si los comerciales hacen
impacto)

7. Si pudiera describir con una frase a la marca Cola Cola, ¢ cual seria? (objetivo
especifico 2)

8. ¢Ud. considera que existe alguna asociacion entre la marca Cola Cola y la FIFA?
(esta pregunta surgio durante las sesiones, no fue planificada)
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11.4 Matriz para sesiones de focus group

Sujeto 1

Sujeto 2

Sujeto 3

Sujeto 4

Sujeto 5

Sujeto 6

Campafia mundial

Camparia general

Que otros productos
conoces

Competencia de
cocacola

diferencia de precios

riesgos o
inconvenientes

videos

recordacion

similaridad o linea
editorial

indentificacion del
target

mensaje clave de
cada comercial

problemas o
imprevistos

mensaje clave Coca
Cola

FIFA vs Coca Cola
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11.5 Tablas de frecuencias

11.5.1 Sexo

Tabla 22. Frecuencia Sexo

Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Femenino 41 41.0 41.0 41.0
Masculino 59 59.0 59.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
11.5.2 Zona
Tabla 23. Frecuencia zona
Zona
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Libertador 35 35.0 35.0 35.0
Sucre 18 18.0 18.0 53.0
Hatillo 14 14.0 14.0 67.0
Baruta 20 20.0 20.0 87.0
Chacao 6 6.0 6.0 93.0
Gran Caracas 7 7.0 7.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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11.5.3 Edad

Tabla 24. Frecuencia edad

11.5.4 Familiaridad

Tabla 25. Frecuencia familiaridad

Edad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 16 7 7.0 7.0 7.0
17 4 4.0 4.0 11.0
18 10 10.0 10.0 21.0
19 12 12.0 12.0 33.0
20 20 20.0 20.0 53.0
21 8 8.0 8.0 61.0
22 20 20.0 20.0 81.0
23 6 6.0 6.0 87.0
24 8 8.0 8.0 95.0
25 3 3.0 3.0 98.0
27 1 1.0 1.0 99.0
28 1 1.0 1.0 100.0

Total 100 100.0 100.0
Familiaridad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélido 1 2 2.0 2.0 2.0
3 4 4.0 4.0 6.0
4 7 7.0 7.0 13.0
5 22 22.0 22.0 35.0
6 20 20.0 20.0 55.0
7 45 45.0 45.0 100.0

Total 100 100.0 100.0
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11.5.5 Frecuencia de compra

Tabla 26. Frecuencia de frecuencia de compra

Frecuencia.de.compra

11.5.6 Conocimiento

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 6 6.0 6.0 6.0
2 8 8.0 8.0 14.0
3 8 8.0 8.0 22.0
4 15 15.0 15.0 37.0
5 24 24.0 24.0 61.0
6 17 17.0 17.0 78.0
7 22 22.0 22.0 100.0

Total 100 100.0 100.0
Tabla 27. Frecuencia conocimiento
Conocimiento

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 3 3.0 3.0 3.0
2 4 4.0 4.0 7.0
3 9 9.0 9.0 16.0
4 14 14.0 14.0 30.0
5 20 20.0 20.0 50.0
6 17 17.0 17.0 67.0
7 33 33.0 33.0 100.0

Total 100 100.0 100.0
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11.5.7 Calidad

Tabla 28. Frecuencia calidad

11.5.8 Originalidad

Tabla 29. Frecuencia originalidad

Calidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido 1 6 6.0 6.0 6.0
2 1 1.0 1.0 7.0
3 4 4.0 4.0 11.0
4 4 4.0 4.0 15.0
5 23 23.0 23.0 38.0
6 23 23.0 23.0 61.0
7 39 39.0 39.0 100.0

Total 100 100.0 100.0
originalidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 1 7 7.0 7.0 7.0
2 4 4.0 4.0 11.0
3 11 11.0 11.0 22.0
4 13 13.0 13.0 35.0
5 16 16.0 16.0 51.0
6 24 24.0 24.0 75.0
7 25 25.0 25.0 100.0

Total 100 100.0 100.0
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11.5.9 Problemas

Tabla 30. Frecuencia problemas

problemas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 26 26.0 26.0 26.0
2 19 19.0 19.0 45.0
3 19 19.0 19.0 64.0
4 14 14.0 14.0 78.0
5 4 4.0 4.0 82.0
6 9 9.0 9.0 91.0
7 9 9.0 9.0 100.0

Total 100 100.0 100.0
11.5.10 Precio Comparativo
Tabla 31. Frecuencia precio comparativo
precio.comparativo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 20 20.0 20.0 20.0
2 9 9.0 9.0 29.0
3 4 4.0 4.0 33.0
4 26 26.0 26.0 59.0
5 20 20.0 20.0 79.0
6 15 15.0 15.0 94.0
7 6 6.0 6.0 100.0

Total 100 100.0 100.0
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11.5.11 Simpatia

Tabla 32. Frecuencia simpatia

simpatia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 3 3.0 3.0 3.0
2 3 3.0 3.0 6.0
4 1 1.0 1.0 7.0
5 5 5.0 5.0 12.0
6 27 27.0 27.0 39.0
7 61 61.0 61.0 100.0

Total 100 100.0 100.0
11.5.12 Personalidad diferenciadora
Tabla 33. Frecuencia personalidad diferenciadora
personalidad.difernciadora

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 3 3.0 3.0 3.0
2 1 1.0 1.0 4.0
3 3 3.0 3.0 7.0
4 4 4.0 4.0 11.0
5 7 7.0 7.0 18.0
6 24 24.0 24.0 42.0
7 58 58.0 58.0 100.0

Total 100 100.0 100.0
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11.5.13 Percepcidn individual

Tabla 34. Frecuencia percepcion individual

percepcion.individual

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 32 32.0 32.0 32.0
2 5 5.0 5.0 37.0
3 12 12.0 12.0 49.0
4 20 20.0 20.0 69.0
5 12 12.0 12.0 81.0
6 8 8.0 8.0 89.0
7 11 11.0 11.0 100.0

Total 100 100.0 100.0
11.5.14 Percepcion grupal
Tabla 35. Frecuencia percepcion grupal
percepcion.grupal

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 34 34.0 34.0 34.0
2 14 14.0 14.0 48.0
3 8 8.0 8.0 56.0
4 17 17.0 17.0 73.0
5 8 8.0 8.0 81.0
6 6 6.0 6.0 87.0
7 13 13.0 13.0 100.0

Total 100 100.0 100.0
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11.5.15 Liderazgo

Tabla 36. Frecuencia liderazgo

11.5.16 No decepcion

liderazgo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 5 5.0 5.0 5.0
2 2 2.0 2.0 7.0
4 3 3.0 3.0 10.0
5 10 10.0 10.0 20.0
6 32 32.0 32.0 52.0
7 48 48.0 48.0 100.0

Total 100 100.0 100.0
Tabla 37. Frecuencia no decepcioén
no decepcion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 3 3.0 3.0 3.0
2 1 1.0 1.0 4.0
3 1 1.0 1.0 5.0
4 3 3.0 3.0 8.0
5 10 10.0 10.0 18.0
6 31 31.0 31.0 49.0
7 51 51.0 51.0 100.0

Total 100 100.0 100.0
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11.5.17 Compromiso Social

Tabla 38. Frecuencia compromiso social

compromiso.social

11.5.18 Consolidacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 2 2.0 2.0 2.0
2 3 3.0 3.0 5.0
3 2 2.0 2.0 7.0
4 13 13.0 13.0 20.0
5 14 14.0 14.0 34.0
6 23 23.0 23.0 57.0
7 43 43.0 43.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Tabla 39. Frecuencia consolidacién
consolidacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 1 1.0 1.0 1.0
5 6 6.0 6.0 7.0
6 6 6.0 6.0 13.0
7 87 87.0 87.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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