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RESUMEN

La finalidad de nuestra investigacion es analizar la percepcion social en torno a
la publicidad de Retail y su posible impacto sobre las decisiones de compra de
la poblacién de Lima Metropolitana. Nos enfocamos en explorar como la
sociedad actual (2023) percibe las tendencias y nuevas estrategias publicitarias
de las empresas de retail, ademas evaluaremos en qué medida estas

percepciones influyen en el comportamiento de compra de los consumidores.

La presente investigacion tiene como objetivo principal determinar de qué
manera la sensibilidad social en la percepciéon de la publicidad influye en la
decision de compra en las empresas de retail en Lima. Afio 2023. Respecto a la
hipotesis general se pretende determinar si hay relacion directa entre la
percepcion de la publicidad, entonces esto influird en la decision de compra de

las empresas de retail en Lima.

Para la investigacion utilizamos en el disefio metodologico de tipo aplicada, ya
gue es la que nos proporciona soluciones practicas a la problematica encontrada,
se disefia un manual de guia para instruir el impacto de las variables elegidas en

la investigacion.

La tesis ademas presenta un enfoque mixto en el que utilizamos herramientas
cualitativas y cuantitativas siendo ellas un focus group y una encuesta. El disefio
de la investigacion es de tipo descriptivo, ya que cuenta con la literatura
adecuada y ademas porque tenemos muchas fuentes de informacion

debidamente citadas en el documento.

Todo esto con la finalidad de determinar perfiles importantes de la muestra que

aportaran informacion valiosa para las empresas retail.
La poblacion que elegimos esta representada por 150 personas pobladores de

Lima Metropolitana de entre 28 y 40 afos. La muestra es de 110 personas en

las que profundizamos el estudio.
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Las técnicas de recoleccion de datos en esta investigacion fueron: una encuesta
y como herramienta utilizamos un cuestionario y un focus group con herramienta
ficha de observacién, ambas fueron utilizadas para la recoleccion de datos de

primera mano.

Durante esta investigacion y posterior a las técnicas y herramientas utilizadas las
pudimos interpretar con ATLAS ti, y SPSS para focus group y encuesta

respectivamente.

Los resultados principales de nuestro analisis fueron que realmente existe una
relacion moderada entre las variables y las hipotesis planteadas, esto indica que
nuestra investigacion es de alto valor para las empresas de Retail de Lima

Metropolitana.

Palabras clave: Sensibilidad social, percepcion de la publicidad, decision de

compra.

12



ABSTRACT

The purpose of our research is to analyze the social perception around retail
advertising and it is possible impact on the purchasing decisions of the population
of Metropolitan Lima. We focus on exploring how current society (2023) perceives
the trends and new advertising strategies of retail companies, and we will also
evaluate the extent to which these perceptions influence the purchasing behavior

of consumers.

The main objective of this research is to determine how social sensitivity in the
perception of advertising influences the purchasing decision in retail companies
in Lima. Year 2023. Regarding the general hypothesis, the aim is to determine if
there is a direct relationship between the perception of advertising, then this will

influence the purchasing decision of retail companies in Lima.

For the research we use the applied methodological design, since it is what
provides us with practical solutions to the problems encountered, a guide manual

is designed to instruct the impact of the variables chosen in the research.

The thesis also presents a mixed approach in which we use qualitative and
guantitative tools, being a focus group and a survey. The research design is
descriptive, since it has adequate literature and also because we have many

sources of information duly cited in the document.

All this with the purpose of determining important profiles of the sample that will

provide valuable information for retail companies.

The population we chose is represented by 150 residents of Metropolitan Lima
between 28 and 40 years old. The sample is 110 people in whom we deepened

the study.

The data collection techniques in this research were: a survey and as a tool we
used a questionnaire and a focus group with an observation sheet tool, both were

used to collect first-hand data.
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During this research and after the techniques and tools used, we were able to

interpret them with ATLAS ti, and SPSS for focus group and survey respectively.
The main results of our analysis were that there really is a moderate relationship
between the variables and the hypotheses proposed, this indicates that our

research is of high value for Retail companies in Metropolitan Lima.

Keywords: Social sensitivity, perception of advertising, purchase decision.
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INTRODUCCION

En el mundo en el que vivimos la publicidad se ha convertido en un elemento
central en la construccidn de percepciones y decisiones de compra en el ambito
de nuestra vida en general. En particular, la ciudad de Lima Metropolitana, como
epicentro comercial y cultural, se convierte en un escenario de estudio relevante
para explorar la relacion entre la percepcién publicitaria y su influencia en las

decisiones de compra.

La presente investigacion busca entender cémo los consumidores perciben y
procesan los mensajes publicitarios, asi también el saber como estas
percepciones influyen en sus decisiones de compra, dicha investigacion no solo
es esencial para comprender la dinAmica del mercado retail actual, sino también
para ofrecer insights valiosos a los profesionales del marketing y la publicidad

gue se encuentran sumergidos en el rubro.

Este estudio no solo busca aclarar el panorama actual de la percepcion
publicitaria en los retail de Lima Metropolitana, sino también contribuir al
crecimiento continuo del conocimiento en el campo del marketing, la publicidad,

las comunicaciones y la psicologia del consumidor contemporaneo.

La investigacion estd compuesta por 6 capitulos, los cuales se detallan lineas

abajo.

En el primer capitulo le damos forma a la tesis colocando el titulo de la
investigacion, ademas tratamos el area especifica de desarrollo de la tesis, la
actividad econémica en la que sera colocada, la razén de la eleccién del mismo

y el alcance de nuestras soluciones a mediano plazo.
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En el segundo capitulo abordamos el planteamiento del problema, y segun ello
la formulacion del mismo, con un meticuloso estudio tocamos el problema
general y los especificos. En esta parte de la tesis se denota los objetivos de
nuestra investigacion, tanto el general como los especificos ligados a la
problematica. Se encuentra también la justificacién de la investigacion y las

limitaciones de la misma.

En el tercer capitulo, hacemos el trabajo de desarrollar el marco referencial en
donde se tocan temas como: Antecedentes de caracter nacional e internacional,

el marco tedrico en el que tocamos los temas especificos de la investigacion.

En el cuarto capitulo, formulamos la hipétesis principal y las derivadas, las cuales
nos ayudaran con el desarrollo del proyecto, ademéas de la obtencion de las

variables.

En el quinto capitulo disefiamos la metodologia de investigacion, hacemos el
trabajo de utilizar la herramienta de investigacion para obtener los resultados que
nos ayuden a identificar las respuestas a nuestra problematica. Para ello se
utilizé una encuesta en la que las 100 personas brindaron las respuestas para
conocer resultados de la investigacion también se realiz6 un focus group con 10
personas para detalles especificos para la investigacion. Se detallaron mediante
las tablas y gréaficos estadisticos los resultados obtenidos de la herramienta

SPSS.

En el sexto capitulo desarrollamos la propuesta de innovacion, en el que se tocan
temas como: el alcance de la investigacion, la descripcion de la propuesta de

innovacion con ello se trabaja el diagndstico situacional mediante técnicas de
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trabajo, también se revisa la propuesta de procedimiento de mejora, y el

presupuesto de la tesis.
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CAPITULO I: INFORMACION GENERAL

1.1 Titulo del Proyecto

Sensibilidad social y percepcion de la publicidad de las empresas de retail de

ropa en lima en el afio 2023

1.2 Area estratégica de desarrollo prioritario

La linea de investigacion elegida es comunicacion, sociedad y cultura. El fin de
esta investigacion es evaluar, identificar y estudiar el comportamiento del
mercado frente a la publicidad y el marketing, tomando como punto principal la
sensibilidad. Tema que se puede ir dando en distintos modos desde la

sensibilidad hacia la raza, la opcién sexual, entre otros.

Se evalltan los consumidores y la relevancia que tienen las camparfias online y
offline para ellos. Se tiene conocimiento que el sector retail esta en crecimiento
en el pais, y vemos a diario las olas de criticas que les llegan por acciones que
son tomadas desde el marketing; por ello con esta investigacion se favorecen
tanto el area de marketing como el de publicidad, sumando mas informacién
sobre el consumidor actual y cémo funciona. También favorece a la gerencia de

ventas y compras, ya que se involucra directamente al consumidor.



1.3 Actividad econémica en la que se aplicaria la investigacion

La actividad en la cual se desarrolla la investigacion es de tipo social, orientada
a la publicidad en la que se busca despejar dudas o resolver las interrogantes
respecto a la percepcion realizadas en las campafas publicitarias de las
empresas de retail. Las empresas de retaill muchas veces consideran ciertas
estrategias de comunicacion que no son las adecuadas y no permiten comunicar

de forma respetuosa cierta promocién de productos.

En otros casos, las empresas toman en cuenta la inclusion en temas de ecologia,
sociedad, cultura, comunidad, etc. al momento promocionar productos dentro del
retail y que le beneficia a la marca por lo tanto, la publicidad y promocién de las
empresas de retail que tienen connotacion positiva 0 negativa son muy
influyentes en la decision de compra, gracias a la sensibilidad social que vivimos
hoy en dia, siendo las empresas de retail numerosas, es de gran relevancia

indagar acerca de este tema.

En el afio 2018 en el ministro de la Produccion de ese entonces Raul Perez-
Reyes, informé que en el mes de mayo de ese mismo afo las ventas en el sector
retail habian mostrado un aumento del 9.7% a comparacion del mes de mayo
del 2017, esta cifra en dinero representd mas de S/ 32,000 millones, solo en este
sector (Gestion, 2018).

|

Por otra parte, segun el estudio de FocusEconomics Consensus Forecast
LatinFocus, fuente dedicada a brindar informacion sobre la situacion econémica

de la region, indica en su informe del mes de julio del afio 2022, que las ventas
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en el sector retail han ido aumentando un 2.6%, poniendo al pais en el segundo

lugar de Latinoamérica (Infobae, 2022)

Figural

Ranking de paises en Latinoamérica en el sector retail. Julio 2022

Chile

México
Brasil 3.2%

1.5%

Peru
2.6%

Nota: Se puede observar que con respecto a Latinoamérica para el 2022, el primer pais en
comercio retail es México con un crecimiento del 3.2%; en segundo lugar, se encuentra Perd con

un 2.6%; Brasil con un 1.5%; y por Gltimo Chile con 1%.

Asimismo, este mismo afio al principio del segundo trimestre (abril, mayo y junio)
el sector retail en el pais mostré un crecimiento de un 10.9% comparandolo con
el mismo trimestre del afio 2021. Lo interesante es que este crecimiento se dio
gracias a la construccion de nuevas tiendas enfocadas en el hogar (Rangel,

2022)
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Figura 2

Negocios que mas contribuyeron a la recuperaciéon del sector retail. Perq, julio

2022.
20%
15%
10%
5%
0%
Tiendas de mejoramiento Supermercados Tiendas por departamento
del hogar

Nota: El negocio que méas contribuyd a la recuperacion del sector retail fueron las tiendas de
mejoramiento del hogar con un 19.5%, le sigue los supermercados con un 9.9% y por Ultimo se

encuentran las tiendas por departamento con un 7,9%.

Con estas figuras y lo explicado se demostré que el sector retail en el pais si es

de gran importancia, porque es un rubro activo y que aporta al pais. Esta

investigacion va a ser de utilidad para el rubro.

1.4 Alcance de la solucién

La investigacion se aplicara en la ciudad de Lima, debido a que en esta ciudad

se centra la mayoria de retailers del pais. Se enfoca en jévenes adultos de 23 a
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35 afios, que estan inmersos en las tendencias, personas arraigadas a sus
valores y creencias, quienes usan constantemente las redes sociales. Personas
gue tienen gusto por las compras, las ofertas, visitantes asiduos de tiendas retail.
De esta manera este estudio busca comprender la relacion entre la sensibilidad
social y la percepcion de la publicidad en las tiendas retail, buscando beneficiar
a estas empresas con mayor informacién para mejorar la comunicaciéon y

publicidad online y offline propios.
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CAPITULO II: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

2.1 Planteamiento del problema

Desde hace afos la sociedad ha ido presentando cambios paulatinamente, en
su forma de pensar, de actuar y de percibir diferentes situaciones. Las personas
cambiaron su perspectiva hacia el mundo, buscando formar un mundo mejor,
mas sensible, uno mas humano. En ese contexto es en el que las empresas, en
este caso, de retail hoy en dia tienen que subsistir, manteniendo su imagen

intacta con sus clientes y ademas siempre apelar al nuevo pensamiento de estos.

Tomando en cuenta esta situacion, una parte idonea de estas empresas también
se ha visto en situaciones complicadas, la publicidad. Para el mundo del retail la
publicidad es fuertemente importante ya sea para atraer a nuevos consumidores
0 para seguir el engagement con su publico actual. Ahora, si bien asi es como
estas dos entidades trabajan juntas, esto no excluye la existencia de situaciones

comprometedoras de la empresa con sus clientes.

Sin ir muy lejos en el 2018 la tienda H&M publicé en su pagina web version
britAnica una fotografia publicitaria en donde mostraron a un nifio de color
usando una camiseta con la frase “El mono mas cool de la jungla”. Esta imagen
sin duda alguna generé mucha polémica a nivel mundial, no por la frase perse
sino por el contexto en el que se presentd, muchas personas alrededor del

mundo se vieron ofendidas por esta accion de parte de la empresa. Debido a
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toda la situacion la marca internacional se vio tildada por mucho tiempo racista

(Kottasova, 2018).

Por otro lado, en el afio 2020 la marca estadounidense Calvin Klein lanz6 una
campafa #ProudinMyCalvins #OrgollosoEnMisCalvins para el mes del orgullo
en donde presentaron a una nueva modelo, Jari Jones. Lo que impresioné al
mundo es que esta modelo es una persona transgénero, de color y que se
identifica como una persona homosexual. En efecto esto representd un cambio
total en la imagen que las personas percibian de la marca, ya que pasaron de
utilizar modelos de caracteristicas "perfectas” ya sea por el tipo de cuerpo, color
de piel, cabello, etc; a utilizar modelos que mas alla de ser perfectas son la

representacion de las personas reales de hoy en dia (Infobae, 2020).

En la tesis “Estereotipos de raza en la publicidad - un analisis de contenido de
diarios chilenos y peruanos” se realiza una investigaciéon completa acerca de los
contenidos en diarios; citando especificamente que la publicidad siempre esta
cubierta por celebridades, modelos y personas estereotipadas hacia la raza. Esto
siempre ha sido un arma de doble filo; actualmente las nuevas generaciones

estan muy despiertas hacia este tipo de problematicas (Ortiz, 2016).

En el Perd no estamos lejos de estos errores en la publicidad; el pasado agosto
la Sala Especializada en Defensa de la Competencia de Indecopi informé sobre
la sancion impuesta a Lucha Partners SAC por haber difundido un anuncio
publicitario en cuyo mensaje da a entender que las mujeres deben informar a sus

esposos donde se encuentran, dicha publicidad de indole machista ha llevado a

24



las personas a generar contenido de odio en internet hacia esta marca en

especifico (Matinez, 2021).

Pero no todo en la publicidad en el Pera son casos sensibles hacia lo malo;
también existen acciones buenas que han repercutido a nivel nacional y hasta
internacional; tenemos como ejemplo a la marca peruana Sicurezza, que dentro
de su publicidad incluye modelos de todas las tallas, todas las razas y tamafos;

incluyendo en su catalogo de productos a todas las mujeres.

Esta en una problemética que llama la atencion, es relevante y amerita ser
investigada para evaluar los diferentes factores contenidos en la publicidad de
retail y como esta afecta la decisiébn de compra de posibles clientes (este siendo
el principal objetivo de la publicidad, vender), de esta manera se pueden hacer
mejoras a la hora de aplicar publicidad y marketing, también identificar que

funciona, que mejora las ventas y seguir expandiendo ese camino.

2.1.2 Formulacién del problema

2.1.2.1 Problema general

¢,De qué manera la sensibilidad social en la percepcion de la publicidad influye

en la decisién de compra en las empresas de retail en Lima. Afio 2023?
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2.1.2.2 Problemas especificos

PE1 ¢(De qué manera la sensibilidad social en la percepcion de la publicidad

influye en los factores ambientales en las empresas de retail en Lima. Ao 2023?

PE2 ¢De qué manera la sensibilidad social en la percepcion de la publicidad

influye en los factores sexuales en las empresas de retail en Lima. Afio 20237

PE3 ¢ De qué manera la sensibilidad social en la percepcion de la publicidad

influye en los factores raciales en las empresas de retail en Lima. Afio 20237

PE4 ¢De qué manera la sensibilidad social en la percepcion de la publicidad
influye en los factores de aspectismo en las empresas de retail en Lima. Afio

20237

2.1.3 Objetivos de investigacion

2.1.3.1 Objetivo general

Determinar de qué manera la sensibilidad social en la percepcion de la publicidad

influye en la decision de compra en las empresas de retail en Lima. Afio 2023
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2.1.3.2 Objetivos especificos

OE1 Determinar de qué manera la sensibilidad social en la percepcion de la
publicidad influye en los factores ambientales en las empresas de retail en Lima.

Afio 2023

OE2 Determinar de qué manera la sensibilidad social en la percepcion de la
publicidad influye en los factores sexuales en las empresas de retail en Lima.

Ao 2023

OES3 Determinar de qué manera la sensibilidad social en la percepcion de la
publicidad influye en los factores raciales en las empresas de retail en Lima. Afio

2023

OE4 Determinar de qué manera la sensibilidad social en la percepcion de la
publicidad influye en los factores de aspectismo en las empresas de retail en

Lima. Ao 2023

2.1.4 Justificacién de la investigacion

2.1.4.1 Justificacion tedrica

La presente investigacion esta centrada en entender el nuevo comportamiento
de los consumidores ante la problemética planteada. Es de suma importancia
resaltar cuales son los factores que estan afectando o interfiriendo con la
publicidad en las tiendas retail del pais, como los consumidores perciben estas

publicidades y las repercusiones que tienen al momento de tomar una decision
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al comprar. Esta investigacion ayuda al rubro inmensamente ya que con esta se
podra dirigir mejor la publicidad y aumentar las ventas incrementando la teoria

requerida para poder brindar conocimiento al respecto.

2.1.4.2 Justificacion metodoldgica

En la presente investigacion se considera que la forma idénea para la obtencion
veridica y funcional de informacién seria a través de estudios cuantitativos y
cualitativos. Estos métodos se estiman que son lo mas racional a fin de conseguir
la informacion suficiente y totalmente genuina. Utilizaremos las encuestas online,
con esto se busca obtener conclusiones claras y beneficiosas con el objetivo de
brindar soluciones o diferentes herramientas para abordar la problematica, asi
como también un Focus Group que permitira determinar cuales son las lineas de
pensamiento, opiniones y creencias de estas personas que consumen productos

en tiendas de retail relacionado con la publicidad de hoy en dia y su diversidad.

2.1.4.3 Justificacion préctica

La investigacion cuenta con un aporte practico debido a que se dara a conocer
cuanto afecta a la sensibilidad social la percepcion de la publicidad y qué
influencia tiene sobre la decision de compra en las empresas de retail en Peru.

Los resultados que se daran a conocer brindaran mejoras en las acciones de la
publicidad en el mercado retail, con la aplicacion de propuestas y estrategias

para que dichas empresas consigan mejores resultados.
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2.1.5 Limitaciones de la investigacion

Una de las principales limitaciones del estudio es la ubicacion de antecedentes
gue reflejen las variables de estudio intervinientes; sin embargo, esta limitacion
se convierte en una fortaleza pues la presente investigacion, es un estudio

innovador en el campo de la publicidad y el marketing.

En la presente investigacion no muestra limitantes para la busqueda y obtencion
de informacion para enriquecerla, puesto que estamos en una €poca en donde
la mayoria de informacién se maneja via web, ya sea para buscar o para obtener
de terceros. Esto nos permite utilizar medios online para realizar encuestas

cualitativas que se consideren pertinentes para la investigacion a realizar.

2.1.6 Viabilidad de la investigacion

La investigacion es viable basada en la falta de limitaciones antes mencionadas.
En el tiempo que se realizara esta investigacion se obtendra informacion ilimitada
de diferentes fuentes online, ademas de que se cuenta con el aporte de personas

gue seran estudiadas dentro de esta investigacion.
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CAPITULO lll: MARCO REFERENCIAL

3.1 Antecedentes

3.1.1 Antecedentes nacionales

Guillen, M (2021) desarrollé una tesis de titulo “Publicidad esteticista en
marcas del rubro moda y su relacién con enfermedades vinculadas al
desorden alimenticio: el caso de Peru al 2021”7, para optar por el grado
académico de licenciada en ciencias de la comunicacion, con el propésito
de: “estudiar si la publicidad de las marcas en el rubro moda tienen
relacion con las enfermedades vinculadas al desorden alimenticio”. La
autora cre6 una encuesta en la que busca evaluar ciertos aspectos de la
publicidad utilizada en este rubro para analizar la vinculacion entre la
publicidad y las enfermedades alimenticias. La investigadora realizé una
investigacion basica que presenta un alcance explicativo, contempla una
base experimental y tiene un enfoque cuantitativo. Los instrumentos
fueron: encuesta CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). Como
conclusiéon, la investigadora comprobd que la publicidad esteticista
(concepto creativo, insight y tono comunicativo) de estas marcas de rubro
moda se relaciona significativamente con enfermedades vinculadas al

desorden alimenticio.

Menacho, N; Montoya, E (2021) desarrollé una tesis de titulo: “Poca

diversidad étnica en la publicidad peruana”, para optar el titulo de
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Bachiller en publicidad y marketing en la ciudad de Lima, con el propdsito
de: “estudiar la poca diversidad de identidades étnicas en la publicidad
peruana como una forma de racismo en nuestra sociedad”. La autora
desarrollé un espacio educativo para marcas y medios publicitarios con
un estudio completo acerca de la importancia de las razas dentro de la
publicidad. Ademas de brindar con su investigacion un espacio laboral
para modelos publicitarios que representan a las audiencias marginadas.
La investigadora realizé un andlisis cualitativo a una muestra de 50
personas entre adolescentes de 15 a 19 afios en etapa de formacion de
identidad y jovenes adultos de entre 19 a 25 afios. Los instrumentos
fueron: Focus group y entrevistas personales via zoom. Como conclusion
la investigadora afirmé que gran parte de la muestra no se siente
representada con la publicidad existente debido a diversos factores, entre
ellos los estandares reforzados por las marcas peruanas que adoptaron

los estandares euro centristas al ser el Pert un pais colonizado.

Pacheco, J; Rios, A (2017) desarrollaron una tesis de titulo “El millenial
peruano como cliente interno y externo del sector retail” para optar el
grado académico de Licenciado en Administracion de Empresas en la
Ciudad de Lima, con el propdsito de: “Identificar el comportamiento y las
motivaciones del millenial peruano con el fin de atraerlos y retenerlos
como clientes internos, y elaborar propuestas que puedan ser
incorporadas por las empresas del sector”. Los autores desarrollaron una
investigacion cualitativa, a través de esta se permitieron validar los

objetivos especificos, como conocer el perfil del millenial, conocer sus
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3.1.2

motivaciones, comportamientos y expectativas como cliente interno y
externo de la empresa y conocer el trabajo y estrategias que las empresas
del sector retail para atraer y retener a los jovenes millennials. Los
investigadores realizaron una triangulacion de datos a una muestra de 46
jovenes de 20 a 35 afios y 4 jefes de tienda y RR.HH. Los instrumentos
fueron: encuesta online, entrevistas a profundidad y focus group. Cémo
conclusién, los investigadores no afirman la hipotesis planteada con los
estudios teoricos y empiricos realizados, dado que, por un lado, conocer
las motivaciones del millenial peruano como cliente interno no
necesariamente permite a las empresas del sector retail peruano captar y
atraer al talento humano. Por otro lado, conocer las expectativas del
millenial como cliente externo no se vincula directamente con la
maximizacioén del valor y la rentabilidad de dichas empresas. Sin embargo,
se encuentran evidencias que si marca una tendencia hacia la

confirmacion de la hipétesis.

Antecedentes internacionales

Patifio, J (2018) desarroll6 una tesis de titulo: “Publicidad y percepcion,
determinantes del comportamiento del consumidor”, para optar por el
titulo de grado en Administracion y Direccion de empresas, con el
proposito de: “analizar cdmo la percepcion de las imagenes publicitarias
determina el comportamiento de compra del consumidor”. El autor
desarroll6 una encuesta cualitativa que fue dirigida a dos muestras,

sometiéndolos a dos imagenes publicitarias diferentes, una de un
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producto duradero y la otra de un producto de consumo inmediato, con
esto observo como efectivamente las percepciones variaron dependiendo
de las imagenes al unir las dos muestras para analizar la opinion de la
publicidad en general. El investigador realizé una investigacion empirica,
con una muestra de 202 personas. Los instrumentos fueron: una encuesta
dividida en 4 bloques. Como conclusién, el investigador afirmé que la
imagen en la publicidad influye en la decision de compra porque en ambos
productos que se estudiaron los sentimientos y percepciones que
surgieron en los individuos fueron parte de lo que los publicistas y
empresas querian que las personas sientan para que sus productos
fueran comprados, dando como resultado una influencia para realizar la

compra en los consumidores.

Urbina, D; Olaza, S (2020) desarrollaron una tesis de titulo “Nivel de
percepcion y recordacion de marca en publicidad sexualmente diversa
(LGBT)” para optar por la Especializacion de Investigacion de mercados
y del consumo, de Bogota, con el propdsito de: “realizar un analisis sobre
el nivel de percepcion y recordacion de marca en publicidad sexualmente
diversa”. Los investigadores desarrollaron una investigacion para
entender y describir la percepcion y recordacion de las marcas que utilizan
este tipo de publicidad para cautivar a este mercado objetivo (LGBT). Los
investigadores realizaron un estudio descriptivo - cuantitativo a una
muestra de 78 hombres y mujeres entre 25 y 45 afos. Los instrumentos
fueron: encuesta. Como conclusion, los investigadores afirman que a

penas de que el nivel percepcion y recordacion es positiva frente a la
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publicidad LGBT al menos al corto plazo, el nivel de recomendacién es

bajo conforme al resultado del NPS.

Camargo, E; Rodriguez, L; Ortiz, L (2019) desarrollaron una tesis de titulo:
‘La nueva era de la moda para las mujeres curvy” de la Corporacién
nacional de educacién superior, facultad de comunicacién y bellas artes
programa de disefio de modas para obtener el grado de titulo técnico
profesional en Bogota, con el propdsito de: “evaluar el sector de la moda
frente a la ropa para mujeres de tallas grandes”. Las autoras realizaron un
trabajo de campo para reconocer que prendas cuentan con talles
completos y que tipo de publicidad se maneja por prendas en los
principales retailers de la ciudad de Bogoté a tiendas por departamento
en las secciones de ropa femenina. Como conclusion, las investigadoras
afirman que el mercado plus size es un mercado muy abierto a la insercién
de prendas divertidas y de buen gusto; ademas que la publicidad bien

guiada seria de mejor aceptacion.

3.2 Marco teérico

3.2.1 Sensibilidad social en la percepcion de la publicidad

Sensibilidad social

“La sensibilidad puede definirse desde distintos ambitos, aunque, de una

manera general se la puede entender como la capacidad inherente a todo ser
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vivo de percibir estimulos internos o externos” (Tuterapia, s.f, p.1). La
sensibilidad es parte de nosotros como seres sociales, nos ayuda a tener una
mejor percepcion y comprension de diferentes incentivos o aspectos que se
puedan presentar en nuestro dia a dia sin importar que sean internos o externos.
Este aspecto tiene importancia no solo para nosotros como personas sino
también por ejemplo para la publicidad, porque todo se basa en la comunicacién,
la forma de comunicar un mensaje a las personas y la sensibilidad juega un papel

importante en esto, para crear los mensajes correctos 0 mas impactantes.

Ahora bien, tomando en cuenta lo que es la sensibilidad en general es importante
también saber que esta tiene diferentes tipos, es decir, aunque sea un tépico
especifico no quiere decir que no se pueda ver de diferentes angulos, en el
presente trabajo nos estaremos enfocando meramente en la sensibilidad social.
Esta esta relacionada directamente con la conciencia social, trabaja creando
consciencia en un individuo sobre otro teniendo como objetivo crear una
convivencia social justa e igualitaria, generando un ambiente entre las personas

mas respetuoso y armonioso (Tuterapia, s.f)

Hoy en dia la sensibilidad social se ha comenzado a considerar como parte de
la inteligencia social, considerada como una sumamente importante habilidad
social, debido a que esta ayuda a los individuos a identificar y entender sefiales
y contextos en las interacciones sociales. Es decir, es hasta qué momento la
persona es capaz de entender a la otra, sus pensamientos y sentimientos,

agregando también su nivel de conocimiento general de las normas sociales,
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considerando estas normas como el pilar de la sensibilidad social (Hurtado,

2020).

Discriminacioén

La discriminacién segun Morales (2019):

La discriminacion, en términos generales, es una manera de ordenar y
clasificar otras entidades, por ejemplo, los animales, las fuentes de
energia, las obras de literatura, etc. El término discriminacion es sinébnimo
de distinguir o diferenciar. La discriminacién social se produce cuando
una persona es tratada de manera desigual o inferior como, por ejemplo,
por pertenecer a una clase social diferente o por discriminacion religiosa,

gue es cuando una persona es marginada por tener una religion diferente.

(p.1)

Hablando en general la discriminacion es una forma de separar las cosas,
tangibles o intangibles, puede ser un sistema para diferenciar diferentes cosas.
En el caso de la discriminacion social se refiere a las personas y sus
comportamientos con otras, esta discriminacion se presenta cuando a un
individuo se le da un trato negativo diferente que el de los demas, podria ser por

su color de piel, religién, clase social, entre otros.

Como se ha mencionado anteriormente dentro de la discriminacion social hay

diferentes tipos, que para los ultimos afios han estado presentes de forma muy
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agresiva alrededor del mundo, tomando en cuenta que la discriminacién se
puede dar por la necesidad que tienen muchas personas por pertenecer a un
grupo en especifico, lo que en obviedad puede generar diferencias innecesarias,
separacion y odio entre las partes. Incluso, la discriminacion ha llegado a lugares

en los que la exposicidn es masiva, con la publicidad.

En muchas ocasiones, desde hace mucho tiempo, se han presentado casos en
donde muestran mensajes o0 actos discriminatorios hacia grupos de personas,
razas, etc. Hoy en dia gracias a todos los movimientos que hay en el mundo
sobre este tema, muchas marcas se han cuidado bastante de caer en estos

errores, aungue igualmente hasta la fecha se han dado uno que otro caso.

Las principales formas de discriminacion segin Amnistia Internacional (2019)

son:

Tabla 1

Formas de discriminacion.

Discriminacion étnica y racial La utilizan casi como un sistema en la
mayoria de los paises a través de la
negacion total de los derechos de
aquellas personas que tengan
diferente color de piel, raza, etnia,

ascendencia u origen nacional.
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Discriminacion  contra  personas Este tipo de discriminacion se

extranjeras o xenofobia

Discriminacion contra la comunidad

LGTBI

presenta muchas veces por el
sentimiento de superioridad de
personas oriundas de un pais con
respecto a extranjeros, muchas veces
este comportamiento se ve fomentado
por los gobiernos, medios de

comunicacion, etc.

En la mayoria de los casos las
personas que son parte de esta
comunidad son discriminadas por su
libre albedrio por sentirse atraidas por
personas de su mMiSmo Sexo, por su
forma de vivir o su forma de ser. Para
ellas muchos aspectos de su vida se
pueden ver afectados por esto, sus
trabajos, educacion, vivienda o los
servicios de salud, sufriendo acosos y

violencia.
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Discriminacion de género

Discriminacion por razén de casta

39

En todas las regiones del mundo, en
muchos paises, hay leyes, creencias,
etc. donde a las mujeres y nifias se les
niegan sus derechos solo por el hecho
de ser mujeres, ser parte del sexo
“inferior”. Como, por ejemplo: al
divorcio, propiedad, proteccion contra

el acoso, etc.

Es también conocida como
discriminacion por trabajo y la
ascendencia. Esta se da debido al
grupo social que pertenezca una
persona por nacimiento, son excluidas
socialmente, marginadas
econOmicamente e incluso
violentadas tanto fisica como
psicolégicamente. Es importante
mencionar que esta forma de
discriminacion esta profundamente
presente en la sociedad
presentandose en la vida cotidiana de

las personas, tiene que ver con las



costumbres, cultura, educacion,

estructuras econdémicas, entre otras.

Discriminacion por raz6bn de Hay un estudio en donde se evidencia
discapacidad gue 1 de cada 10 personas vive con
discapacidad. Hoy, muchas de estas
personas viven bajo el estigma de los
demas, el aislamiento voluntario o
forzoso de la vida publica, ademas de
recibir trato con pena o con miedo por
sus condiciones (Amnistia

Internacional, 2019).

Nota: Esta es una tabla demostrativa en donde se exponen las diferentes formas de

discriminacion y sus caracteristicas alrededor del mundo, ademas de formular algunos ejemplos.

CIFRAS BASICAS
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Imagen 1: En esta imagen se muestran cifras de algunos hechos discriminatorios alrededor del

mundo.

Inclusion

La inclusion segun Pérez (2018):

Inclusion es el acto y el resultado de incluir. El verbo incluir, a su vez,
refiere a contener o a ubicar a alguien o algo en el interior de un conjunto
0 de una cosa. La idea de inclusion suele vincularse a la inclusion social.
Se entiende que una sociedad debe ofrecer determinados servicios y
oportunidades a las personas, respetando todos sus derechos. A quienes
no tienen acceso a dichas prestaciones o sufren la vulneracion de sus
derechos, se los califica como excluidos sociales. Por lo tanto, la inclusion

social apunta a que nadie quede excluido o “fuera” del entramado social.

(p.1)

En general la inclusién es incluir algo o alguien dentro de un grupo, conjunto.
Socialmente se refiere a la no exclusibn de las personas a servicios y
oportunidades sin importar su condicién, aspecto, etc. Del mismo modo la
inclusion social también busca respetar los derechos de todas las personas. Por
otra parte, al igual que en el punto anterior la inclusion tiene diferentes tipos en

la que se puede presentar, tales como:
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Inclusion laboral: este tipo tiene como base que el trabajo es parte de uno de los
derechos humanos fundamentales por lo que no ven a las personas con alguna
discapacidad con limitaciones para ejercer. Esto les da a todos los ciudadanos,
sin excepciones, la oportunidad de ganarse su sustento de forma digna y

honrada.

Inclusion educativa: en este caso se enfocan en que las escuelas necesitan ser
mas diversas, refiriéndose a crear un ambiente con diferencias, ya sean sociales,
politicas, culturales y econémicas. Todo con la idea de que las escuelas se
deben adaptar a los estudiantes y no la forma opuesta, creando un ambiente
donde todos tienen la oportunidad de aprender a su ritmo y basandose en sus

condiciones objetivas. (Editorial Etecé, 2021)

Aspectismo

Este término nace de la lookism que traducida al espafiol seria aspectismo,
refiriendose a una forma de discriminacion que se trata béasicamente de
discriminar a las personas solo por motivos estéticos, por ser personas que no
cumplen con los estandares de belleza modernos. Esto puede ir con respecto a

la altura, talla, peso, color de cabello, etc.

Incluso es importante mencionar que esta forma de discriminar en realidad no es
tan reciente como algunas personas creen. En la Edad Media, si se daba una
situacion en donde dos personas tenia que ser ajusticiadas, la persona que se

llevaba la pena mas dura era la menos agraciada, lo que nos quiere decir que
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desde hace mucho tiempo las personas con mas rasgos “bonitos” siempre llevan

una ventaja sobre los demas (Montanég, 2021).

Hoy en dia esta forma de discriminar es considerada como la que ha llegado a
mas lugares mundialmente, adaptandose a cada situacion. Principalmente esto
afecta directamente la autoestima e incluso la calidad de vida en general de las
personas que se ven afectadas con esto (Torres, 2017). Hasta hace un par de
afos este tipo de discriminacién también se podia ver claramente en la
publicidad, sobre todo en la de marcas de belleza 0 moda, en efecto generando

mucha influencia en muchos casos negativa en los consumidores.

3.2.2 Publicidad

La publicidad consta de muchas definiciones y perspectivas, segun Giraldo
(2019):
La publicidad es una estrategia de mercadotecnia que envuelve la compra
de un espacio en medios para divulgar un producto, servicio o marca, con
el objetivo de alcanzar el publico objetivo de la empresa e incentivarlo a
comprar. La publicidad también es un &rea del conocimiento, dentro de la
comunicacién social, que estudia no solo la técnica de la actividad, sino

también, su funcién en las relaciones sociales y culturales. (p.1)

La publicidad efectivamente es una estrategia de mercadotecnia, pero es tan
extensa que se considera como proposito de estudio individual. Hay varias

maneras de ver la publicidad, la manera mas acertada de verla para este trabajo
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es como la difusion de la informacién con la intencion de comunicar algo
especifico a un publico determinado, mayormente enfocado en la venta de

productos y servicios.

Dentro de las caracteristicas de la publicidad, tenemos en cuenta que la funcién
principal de esta es persuadir a los consumidores o publico objetivo. También
este publico es determinado, aunque esta puede ser escuchada o vista por
muchas personas, siempre tiene la intencion de ir a un fragmento de todo este
publico. Por dltimo, la publicidad esta dentro de la estrategia de marketing, y
aungue cémo publico somos vemos la parte creativa (el arte) por detrds hay

mucho de estrategia (Comunicare, s.f).

Al tener claro el concepto de publicidad, esto es cominmente utilizado por las
empresas de retail para promocionarse, la publicidad en estos casos se basa
generalmente en los beneficios de esa empresa, productos y categoria y
productos. Para este trabajo nos enfocaremos en la publicidad de los diferentes

productos.

Tipos de publicidad

Los medios de publicidad son cambiantes, sin embargo, la publicidad actual
siempre tiene algo en comun, estos van enfocados a un publico objetivo. Ahora
los medios de publicidad nos permiten alcanzar a muchas mas personas y la
medicién de resultados es mucho mas precisa. Hay variados tipos de publicidad,

estos son los mas relevantes:
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Publicidad en medios impresos: este canal se compone por aquellos impresos
en papel, por ejemplo: periddicos, revistas, boletines. Ese medio es utilizado por
los retailers, especialmente en medios impresos especializados, como una
revista de cocina o de moda. Esto da la oportunidad perfecta de hacer publicidad

de productos y alcanzar a un publico especifico.

Publicidad exterior: canales publicitarios que se utilizan en lugares publicos,
entre los medios mas importantes tenemos: vallas publicitarias, carteles,
pantallas electronicas. Antes del boom de las redes sociales, este medio era el
mas utilizado por los retailers, hoy en dia se siguen viendo, también en pantallas

electronicas, pero ocupan también publicidad online.

Anuncios radiofénicos: son los emitidos por las radios convencionales, esta

publicidad solo consta de sonido.

Anuncios televisivos: son audiovisuales, transmitidos por television publica o

privada. Tanto en televisién paga como libre.

Publicidad online: el canal mas amplio de todos los mencionados anteriormente

estos medios tiene diferentes clasificaciones.

Tabla 2

Tipos de publicidad online
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Publicidad en redes sociales

Publicidad en paginas web

Publicidad en buscadores

Publicidad mévil

Contenidos patrocinados

Video online

Plataformas publicitarias como Facebook
ADS, Linkedin ADS, YouTube ADS,

TiktokADS, etc.

Anuncios que se visualizan en las paginas

web.

Mejor conocida como SEM, esta es la que se
visualiza en los resultados de busqueda de
los buscadores, y esté relacionada con lo que

el usuario ha buscado.

Aparecen en las apps moviles, generalmente

en formato video.

Contenido promocional que habla sobre una
marca, producto o servicio. Generalmente se
dice que son articulos patrocinados, dentro de

esta categoria entran los influencers.

Publicidad audiovisual, generalmente se
encuentran en Youtube, estos anuncios son
relacionados con la audiencia a la que se
dirige el video, por ejemplo: un video de como
hablar inglés mas fluido y el video publicitario

se trata de una academia de inglés online.
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También este tipo de publicidad se encuentra
en redes sociales, como TikTok (Camara

Madrid, 2022).

Nota: Tabla demostrativa de los diferentes tipos de publicidad que podemos encontrar online.

Todos estos medios publicitarios son utilizados por los retailers para mostrar su
publicidad. Hoy en dia con el boom tecnolégico muchos retailers estan

priorizando la publicidad online, en redes sociales y pagina web principalmente.

Percepcion de la publicidad

La percepcion de la publicidad es de suma importancia, segun La Voz de

Houston (s.f):
La percepcion en la publicidad se refiere a la impresion de un consumidor
de un producto o servicio en particular que no puede ser desmentido. Esta
percepcion a través de la publicidad trabaja para fomentar una mayor
demanda del producto. A diferencia de las auténticas caracteristicas de
un producto, que podrian definirse en las investigaciones y estadisticas,
la percepcion de un producto puede ser impresionable y mas efimera
(p.2).

La percepcion puede indicar si realmente el consumidor esta captando lo que se

guiere comunicar en la publicidad, y se puede medir si esta esta funcionando

para el publico objetivo elegido. Si la percepcion de la publicidad es buena es un

indicador de que esta funcionando y esta atraera ventas.
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Los seres humanos percibimos de manera diferente, esto es basado en la
experiencia previa y los estimulos que, si llaman nuestra atencion, estos son los
gue procesamos Yy de alli pasan a nuestra memoria. En el siguiente grafico se
observa el proceso perceptivo, destacando la importancia de la atencién y
memoria, esto es de gran importancia ya que con esto nos aseguramos de que
nuestro publico perciba correctamente nuestra publicidad de la manera que

esperamos.

s ]
} Sypract
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ESTIMULO PERCEPCIG

4 ;'?

* Exposicion al * Interpretacion
estimulo del estimulo

* Atencion * Memoria

Imagen 2: proceso perceptivo.

Atencidn: el cerebro selecciona los estimulos que generan interés.

Memoria: todos recordamos las cosas que son importantes o relevantes ya que
creemos que éstas seran vitales para la supervivencia. Si recordamos un
mensaje publicitario, esto indica que es tan relevante que lo almacenaremos en
nuestra memoria de largo plazo. Estas dos acciones cognitivas tienen que ser
consideradas a la hora de hacer publicidad y asi conseguir un mensaje

publicitario creativo que adquiera mayor relevancia (Enfoque UPC, 2018).
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Tendencias de publicidad

5 tendencias de publicidad para el 2022:

1. Mas publicidad programatica: aparte de ser bien conocida, también es
rentable. Esto consiste en la compra de espacios publicitarios de manera
automatica, en estos espacios se pone el anuncio de preferencia en webs.

2. Creatividad 3D en publicidad exterior: antes los anuncios estaban
limitadas a luces y pantallas LED, ahora con los utilizan mupies se puede
realizar publicidad 3D y es bastante atractiva.

3. Adiés a los anuncios expandidos y hola a los adaptables: ahora Google
apuesta por los anuncios adaptables, estos muestran resultados
relevantes al mayor numero de personas posible. Estos anuncios
permiten combinar 15 titulos y 4 descripciones diferentes.

4. Anuncios en Zoom: acaban de lanzar una prueba piloto para saber cémo
seria la experiencia publicitaria. Se espera que sea de gran impacto
gracias a la gran exposicion que tiene esta empresa.

5. Adios a la publicidad de comida basura para nifios: esto es debido a la
presion medidtica y cambios de habitos alimenticios no saludables
propuestos por profesionales de la salud. La publicidad de este tipo de

productos no deberia ser dirigida a nifios (Idearium, 2022)

Tendencias en publicidad programatica en 2023:

1. Publicidad programatica en video: compra de espacios publicitarios

utilizando tecnologias de aprendizaje automatico. Asi la publicidad sera
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100% automatizada. Con este tipo de publicidad se pueden crear
diferentes formatos de anuncio, una de ellos es el video, la inversion sigue
creciendo y se espera que siga creciendo. ElI consumo del video prevé
gue alcance el 82% del trafico online.

2. Mobile Friendly: alrededor del 80% de las personas tienen un movil. El
trafico movil es del mas del 75% de la actividad online, es relevante saber
esta informacion para no dejar de lado la adaptabilidad de la publicidad
para las diferentes pantallas.

3. Audio programatico: funciona de manera parecida a la del formato visual.
Esta publicidad tiene como objetivo los podcasts. Estos han tenido un
aumento en la pandemia, convirtiéndolo en un objetivo claro del 2023.

4. Publicidad contextual: esto consiste en escoger las paginas web donde
promocionar los anuncios en funcion a las palabras clave del sitio web y
de la tematica de este. Cuando se hace este tipo de publicidad se tiene
gue asegurar que donde se promocionara el anuncio tenga algun tipo de

relacion con el producto o servicio que se quiere vender (Vifiaras, 2022).

Ventas

“Venta es una accion que se genera de vender un bien o servicio a cambio de
dinero. Las ventas pueden ser por via personal, por correo, por teléfono, entre
otros medios.” (Significados, s.f, p.1), una de las estrategias para aumentar estas
ventas y que la empresa prospere es la publicidad. La publicidad aumenta las

posibilidades de venta y es su objetivo principal.

50



Segun Salesforce Latinoamérica (2022):

Tabla 3

Tipos de ventas

Venta Directa

Venta Indirecta

Venta Transaccional

Este es el tipo de venta donde una empresa o persona
vende sus productos o servicios directamente al cliente.
Este tipo de venta suele darse en medios mas
informales, por ejemplo, cuando una persona cocina
comidas para llevar y las vende directamente a sus

compafieros de trabajo en la hora del almuerzo.

La venta cruzada es el tipo de venta que las empresas
usan para vender productos 0 servicios que se
complementan. La venta cruzada, o cross selling,
ocurre cuando una persona esta completando otra

compra, lo que mejora las chances del vendedor.

Este es el tipo de venta que se concentra en realizar
ventas y transacciones rapidas. Su principal objetivo es
alcanzar la maxima cantidad de ventas a través de una
gran cantidad de clientes. Esta venta no profundiza las
relaciones con los clientes, como en una venta

personal.
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Venta Personal

Venta por Teléfono

Ventas por Internet

Venta en las redes

sociales

En este tipo de venta, el vendedor se relaciona con el
prospecto de manera personalizada. Normalmente,
ocurre cara a cara, ya que de esa manera el vendedor
logra utilizar sus habilidades para captar la atencién del

cliente, percibir sus gestos y personalizar la oferta.

También conocida como televenta, la venta por teléfono
se realiza a distancia y puede ocurrir tanto en ventas
B2B como B2C. Este tipo de venta puede ocurrir de dos
maneras: cuando se llama en frio a un lead para
ofrecerle productos o servicios y cuando los clientes

buscan a la empresa con interés en algun producto.

La venta por internet, o venta en linea, es el tipo de
venta en la que los vendedores se relacionan con el
prospecto a distancia. Puede darse a través de
videollamadas y recorridos virtuales, ademas de incluir

el follow-up de correo electronico.

Uno de los tipos de ventas méas populares en la
actualidad es la venta en las redes sociales, o social
selling. Durante algun tiempo, las redes sociales fueron

usadas para el marketing y la generacion de leads,
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Venta B2B, o venta

empresarial

Venta Inbound

Venta Outbound

pero, hoy en dia, ya conocemos el poder de estas
plataformas para las ventas. Segun un estudio
realizado por We are Social y Hootsuite, los paises con
mas potencial de alcance en anuncios de LinkedIn e

Instagram son Brasil, México, Argentina y Colombia.

Es el tipo de venta que ocurre entre empresas. Esto
significa que el producto no esta destinado a servir al
consumidor final, sino a satisfacer la necesidad de una

empresa que lo revende.

Estas son las ventas en las que atraes el cliente a tu
negocio, es decir, el cliente se pone en contacto con tu
empresa y tu equipo de ventas no necesita salir a
buscar a los clientes. Por eso, es importante invertir en

una buena estrategia de inbound marketing.

Al contrario de la venta inbound, la venta outbound es
el tipo de venta en la que el vendedor contacta el
prospecto. Para este tipo de venta existen dos tipos de

vendedores:

e Sales Development Representatives (SDRs): o

Representante de Ventas, son los responsables
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de crear oportunidades de negocios, prospectar
en frio, calificar los leads y hacer demostraciones
del producto o servicio.

e Business Development Representatives (BDRS):
o Representante de Desarrollo de Negocios, son
los responsables de cerrar los tratos a través de
habilidades de negociacion y comunicacion
capaces de persuadir a los compradores

indecisos (s.p).

Nota: tabla demostrativa en donde se exponen los diferentes tipos de venta.

Al saber los tipos de ventas en el 2022 (estas pueden ser cambiantes, o aperturar
nuevos tipos) tenemos nuevas posibilidades de ventas, en el caso del retail ya
gue son tiendas fisicas las mas utilizadas son la venta directa, gracias al boom
tecnoldgico y la pandemia, las ventas por internet y ventas por redes sociales
son parte de los tipos de venta utilizados por el retail, pero ahora en mayor

medida.

Estrategias de retail

Estrategias de venta para retail que se deben de poner en marcha, primero que
todo hablemos de ofrecer una experiencia online en entorno offline, gracias a la
pandemia los compradores digitales han aumentado, y gracias a esto las ventas

fisicas estan siendo desfasadas, ya que es mucho mas facil comprar por internet
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y que te llegue a la puerta de la casa con tan s6lo mover un dedo. La clave esta
en fusionar el ecommerce y las tiendas, entre las propuestas para lograr que esto
paso nos encontramos con: solicitar en tienda productos sin stock, cajas
autoservicio y acceso a todo tipo de catdlogo sin tener que recurrir a ninguna

persona, pagos contactless.

EI BOPIS es el modelo de compra mas popular en los Ultimos meses, y se estima
gue mantendrd su crecimiento, ya las tiendas retail no pueden ser solo esos, si
no como centros de logistica ya que incluye la compra en tienda, el BOPIS,

delivery y retornos.

Social commerce: los usuarios quieren la comodidad de comprar sin abandonar
la red social en si, integrar las tiendas online con redes sociales requiere que la

informacion del producto sea bastante completa.

Google shopping: una de las mas utilizadas por retailers, utilizado para

posicionar productos en el mayo buscador del mundo, también existe la opcion

de smart shopping, esta es una variante de las campafas de anuncios

automatizados que cruza el ad del producto en cualquier canal de Google y sélo

en lugares relevantes dependiendo de tu publico objetivo (Mufioz, 2022).

3.2.3 Influencia en la decisién de compra

Compra
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Una compra es una operacion en la que se produce un intercambio. Esta se
muestra en contraposicion de otra operacion denominada venta. En la que, el
comprador adquiere un bien o servicio deseado, a cambio de una

contraprestacion (Coll, 2020).

Tipos de compras

Existen distintos tipos de compra; estan los por impulso, los complejos, los
variados, los habituales y hasta los por descarte, entre otros. Lo cierto es que
cuando un cliente adquiere un producto existen distintos estimulos que los
mueven a realizar la accion, puede ser por el precio, la marca, el producto, la
calidad entre otros. Existen los que estan basados en solucion de problemas

especificos y no especificos y ademas de los rutinarios (Vega, 2020)

Segun Vernaez (2022), existen diversos tipos de compras como son:

Tabla 4

Tipos de compras

Compras habituales Las compras habituales son las transacciones
comerciales, que los consumidores suelen realizar

con mayor frecuencia.

Compras de consumo Son aquellas compras que son realizadas por los

usuarios motivados por sus propios habitos de
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Compras impulsivas

Compras por

comodidad

Compras complejas

Compras por descarte

Compras variadas

consumo frecuente, para poder satisfacer una o mas

necesidades.

Los compradores impulsivos son los que tienden a ser

menos racionales al momento de la compra.

Los compradores por comodidad son aquellos que
realizan sus adquisiciones desde donde se

encuentren.

Las compras complejas son aquellas transacciones
comerciales que se realizan por bienes y servicios con
un precio considerablemente mas elevado a

comparacion de otros en el mercado.

Es la compra de productos que en algunas ocasiones
se ven disminuidas por los propios consumidores de

manera progresiva y de ciertas marcas de productos.

Es el momento en el que el consumidor se ve atraido
por probar cierto producto para suplir sus

necesidades.
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Nota: tabla demostrativa en donde se exponen los diferentes tipos de compra.

Medios de compra

Compras en Linea

Una compra en linea es la accion voluntaria de obtener un bien o acordar un
servicio a distancia, por medio de internet, a cambio de un precio. Para completar
una compra en linea debe haber un comprador y un vendedor ademas de un
producto o servicio, un precio estipulado y el consentimiento.

(Martin, 2020).

El comercio online es un mercado donde el medio que se utiliza para efectuar
las adquisiciones de productos o0 servicios es directamente Internet, sin
necesidad de medios fisicos como teléfono o e-mail para completar la compra.

(Solmicro, 2020)

El comercio electrénico y las compras han evolucionado, KPMG Espafia en su

informe la realidad de los consumidores online plantea:

La competencia ya no se limita a los comercios de proximidad durante el
horario comercial. Hoy en dia, los consumidores compran en todo
momento y lugar y, en un mercado online verdaderamente global, los
productos pueden comprarse féacilmente a minoristas y fabricantes
localizados en cualquier lugar del planeta, incluso sin locales fisicos. (p.

5)
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Segun Mufioz (2020)
Tabla 5

Tendencias y crecimiento de compras online en el mundo

Norteamérica Porcentaje de compradores online entre la poblacién:

79,8%. Tasa de crecimiento del gasto promedio online: 7%

Europa Porcentaje de compradores online entre la poblacion: 72%.

Tasa de crecimiento del gasto promedio online: 2.23%

Asiay Oceania Porcentaje de compradores online entre la poblacion:

53.4%. Tasa de crecimiento del gasto promedio online: 2%

Latinoamérica Porcentaje de compradores online entre la poblacion: 46%.

Tasa de crecimiento del gasto promedio online: 2.59%

Africa Porcentaje de compradores online entre la poblacion: 43%.

Tasa de crecimiento del gasto promedio online: 32.5%

Oriente Medio Porcentaje de compradores online entre la poblacion: 43%.

Tasa de crecimiento del gasto promedio online: 97%

Nota: tabla demostrativa en donde se exponen el porcentaje de compradores y tasa de

crecimiento de las compras online a nivel mundial.
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Compras Fisicas

La compra fisica o en tienda se da cuando el usuario o comprador acude
personalmente a tiendas para comprar productos o servicios, donde este
individuo puede escoger lo que desee y realizar la compra en al momento. Es un

sistema cercano. (El Confidencial Digital, 2022)

Una gran parte de la poblacién sigue eligiendo la compra fisica ya sea de bienes
de primera necesidad o también de actividades de recreacion, muchos lo
prefieren sobre los avances tecnolégicos, para muchos sigue siendo

irremplazable. (Menguez, 2022)

En los paises Espafia, Estados Unidos, Reino Unido, Francia, Paises Bajos,
Alemania y China se ha realizado encuestas a mas de doce mil compradores
para conocer sus preferencias de compra, donde los resultados presentados
mas relevantes fueron que el 80% de espafioles realizan sus compras en tiendas
fisicas al igual que antes de la pandemia, en el caso del resto de paises el 71%
ha dejado las compras recurrentes fisicas por otros medios de conveniencia.

(Gonzélez, 2022).

Factores que influyen en la decision de compra

La decision en la compra parte de factores de todo tipo, sobre todo factores
emocionales, en el caso de las compras en linea estos van de la mano de la

ergonomia web de las plataformas de e-commerce. Ademas, la decision de
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compra pasa por niveles cerebrales en los que se debate con dos factores: el
estrés y el interés. Algo que en la realidad es bastante real, actualmente las
plataformas web de las principales tiendas por departamento o retailers deben
tener webs adaptadas al usuario. (Cancino, Chaparro, Puentes, Rojas, Pérez,

2018)

La decisién de compra ha evolucionado después de la pandemia del COVID 19,
muchos factores se han visto afectados, hablando especificamente de retailers
estudios realizados a los consumidores determinan que en el caso de las tiendas
por departamento es de vital importancia los métodos de exhibicion de productos

para la decision de compra y consumo. (Calderon, Vinueza, Consuegra, 2020)

Poder Adquisitivo

Segun BBVA México (s.f):
El poder adquisitivo se refiere a la cantidad de bienes o servicios que
puedes adquirir con una cantidad de dinero determinada, segun el nivel
de precios que existan en el mercado.

El poder adquisitivo estd determinado por la cantidad de productos o servicios

gue puedes comprar con una cantidad de dinero obtenida.

Segun Gonzalez, Pedro (s.f):

El Poder Adquisitivo se define como la capacidad de compra de bienes y
servicios, cuando sube la inflacion o el coste de la vida, el poder
adquisitivo disminuira, por tanto, medira la riqueza de los ciudadanos

durante un periodo determinado.
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Para todos es importante tener una definicion basica, se dice que cuanto mayor
poder adquisitivo tenemos podemos llegar a cubrir mas necesidades. Para esto
es importante definir la situacion momentanea, y sobre todo saber el valor de la

moneda con la que contamos.

El poder adquisitivo se puede medir al momento de hacer comparaciones entre
personas de distintas naciones o paises y en distintos periodos de tiempo. Con
esto podemos saber el nivel econémico de las personas y los paises. (Sanchez,

2015)

Tendencia

Segun Yirda (2021):
Se conoce como tendencia a una preferencia o una corriente que se
decanta hacia un fin o fines especificos y que generalmente suelen dejar
su marca durante un periodo de tiempo y en un determinado lugar. En la
actualidad la palabra tendencia es utilizada como un sinénimo de moda,
ya que es visto como un mecanismo social que se encarga de controlar
las elecciones que las personas llevan a cabo (p.1)

Se refiere a que la tendencia es una ola que aparece por cierto tiempo, que la

mayoria del tiempo no es definida, dejando siempre una marca en un lugar

determinado. Hoy en dia la tendencia la relacionan casi siempre con la moda,

porque se considera como una forma de la sociedad para dejar una huella que

ademas influye en la decision o comportamiento de las personas.
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Ahora, conocer la terminologia es sumamente importante pero también un tema
interesante es saber cdOmo surgen o que se hace para crear una tendencia. En
este momento el mercado cada vez se ha ido convirtiendo mas agresivo por lo
gue siempre se tiene que estar un paso adelante de la competencia para asi
poder tener un buen posicionamiento. Para lograr este objetivo solo se necesitan

2 factores:

- Inversion en investigacion: Es importante que cuando estemos en una
investigacién para nuestro negocio no solo nos enfoquemos en lo basico, sino
gue se haga una buena inversion de tiempo para conseguir datos, informacion,

etc. para enriquecer nuestra investigacion y tener resultados beneficiosos.

- Busqueda del propio publico: Este paso es sumamente importante ya que
representa nuevas oportunidades, tal vez una forma de llegar a un nicho en el
mercado. Entonces, para que estemos 100% preparados para recibir nuevas
tendencias o ser de los primeros en aprovecharlas, se tiene que tener un
seguimiento muy estricto sobre los consumidores, su forma de pensar,

exigencias, comportamiento, etc. (Hotmart, 2022)

Momentos de compra

El momento de compra nos habla de las caracteristicas especiales de un

producto de una empresa en relacion a la competencia, volviéndose esta un

producto de mayor valor e influyente sobre la decision de compra. (Ospina, 2020)
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Ahondando un poco en el retail en especifico y segun estudios presentados por
la plataforma web Tiendeo, el dia sdbado seria el dia perfecto para los espafioles
para salir de compras, ya sea al supermercado, a tiendas de abastos o a una
tienda de moda, o de hogar. Aclarando que solo el dia seria el que tiene
coincidencia para ellos ya que las horas de mayores compras, los horarios de
mayor o menor afluencia, el tiempo recorrido en tiendas entre otras variables son

muy dificiles de medir, ya que no presentan tantas similitudes. (Inforetail, 2022).

3.3 Definicién de términos béasicos

SEM: Acronimo de Search Engine Marketing. Esto es designar campafias de
anuncios pagos en buscadores como Google. También se considera como todas

las acciones pagas que se realizan en los buscadores. (Cyberclick, 2022)

MUPI: Acrénimo francés de Mobile Urbain pour ['informacion, soportes
publicitarios que generalmente se encuentran ubicados en lugares concurridos,

estos generalmente estan protegidos por un cristal. (Sabaté, 2014)

Publicidad programética: tipo de publicidad online que consta de comprar de
forma automatizada espacio publicitario de audiencias en internet. Uno de los
aspectos positivos de este tipo de publicidad es que puedes llevar esta publicidad

al publico indicado, la publicidad aparece donde tu target esté. (Villarreal, 2022)

BOPIS: acrénimo de Buy Online, Pickup in Store y se refiere cuando se compra

online a traves de diferentes medios como pagina web o redes sociales y en vez
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de que te llegue a tu ubicacion, tu como cliente eliges recoger en tienda, esto

ayuda a que las empresas disminuyan costos de envios. (Guerrero, s.f)

Aspectismo: discriminacion por aspecto fisico, se trata del maltrato de una
persona netamente por su apariencia, por sus rasgos fisicos, esta es
considerada una de las discriminaciones mas extendidas en el planeta y la mas
comun es no encajar en los estdndares de belleza predeterminados. (Torres,

2017).
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CAPITULO IV: HIPOTESIS Y VARIABLES

4.1 Formulacion de hipoétesis principales y derivadas

4.1.1 Hipétesis principal

Si hay sensibilidad social en la percepcion de la publicidad entonces influird en

la decision de compra en las empresas de retail en Lima.

4.1.2 Hipétesis derivadas

H1: Se determina de qué manera la sensibilidad social en la percepcion de la

publicidad influye en los factores ambientales en las empresas de retail.

H2: Se determina de qué manera la sensibilidad social en la percepcion de la

publicidad influye en los factores sexuales en las empresas de retail.

H3: Se determina de qué manera la sensibilidad social en la percepcion de la

publicidad influye en los factores raciales en las empresas de retail.

H4: Se determina de qué manera la sensibilidad social en la percepcion de la

publicidad influye en los factores de aspectismo en las empresas de retail.

4.2 Operacionalizacién de variables

Variable 1: decisién de compra
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Definicion:
Se entiende como la decision que una persona toma de adquirir un bien o

servicio a cambio de una contraprestacion, generalmente dinero.

Definicion operacional:
Operacionalmente se define a la decisién de compra como la capacidad de tomar
una decisién de adquirir un producto o servicio a partir de una percepcion y se
encuentra conformada por tres dimensiones: canal de compra, compra y
recompra.
Dimensiones

* Canal de compra

* Compra

* Recompra

Variable 2: sensibilidad social en la percepcién de la publicidad

Definicion:
Se entiende como la capacidad inherente a todo ser vivo de percibir estimulos
internos o externos relacionados con la difusion de la informacién con la intencién

de comunicar a un publico especifico.

Definicién operacional:
Operacionalmente se define a la sensibilidad social en la percepcion de la
publicidad como la opinién generada por informaciéon difundida y se encuentra

conformada por cuatro dimensiones: ambiental, sexual, racial y de aspectismo.
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Dimensiones
* De aspectismo
* Racial
*  Sexual

*  Ambiental
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CAPITULO V: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

5.1 Disefio metodoldgico

Tipo: la presente investigacion es de tipo aplicada, pues a través de su
desarrollo se brindan soluciones practicas a la problematica encontrada,
mediante el disefio de un manual de guia para instruir a las entidades de cuél es
el impacto de estas variables en la publicidad y cuél es la mejor manera de

hacerla para tener una mejor acogida en sus publicos objetivos respectivos.

Enfoque: la investigacion presenta un enfoque mixto debido a que busca
determinar si las variables por investigar tienen una influencia en la decision de
compra, realizando encuestas y focus group para estudiar la sensibilidad social
en la percepcién de la publicidad de las empresas de retail de lima, ademas de
aplicar la herramienta de cuestionario a la técnica cuantitativa y la herramienta
cualitativa serd la entrevista. Esto brinda una visibn mas amplia de las

percepciones y opiniones de la muestra.

Disefio: el disefio de la investigacion es de tipo descriptivo debido a que
se cuenta con una literatura adecuada ya que hay varias fuentes de informacién
y autores que han investigado temas referentes al de esta investigacion, ademas
se tiene la poblacion significativa para poder realizar el estudio. Finalmente, este
estudio va a determinar perfiles importantes de la muestra que aportara

informacion de gran relevancia para las empresas retail.
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Nivel: correlacional, debido a que se busca demostrar la relacién de
ambas variables intervinientes, relacionando la decisibn de compra con la

sensibilidad social en la percepcién de la publicidad.
5.2 Disefio muestral

5.2.1 Poblacion

La poblacién elegida de la presente investigacion esti
representada por 150 personas habitantes de Lima metropolitana de entre
28 y 40 afios. Se ha elegido la poblacion por las caracteristicas que
presenta tanto de comportamiento de compra, poder adquisitivo, tipo de

clientes, entre otros.

5.2.2 Muestra

La muestra ha sido elegida a través de la formula de poblaciones
finitas con los que se trabajara y aplicara la herramienta de investigacion
propuesta. El tamafio de la muestra estara conformada por 110 personas.
Esta muestra permite profundizar en el estudio de la sensibilidad social y

la percepcién de la publicidad de las tiendas retail.

1SO = V.92 x 0.05x 0 AOs =110
0.03" (150- D+1.962< 0.05 <« O.a%

Imagen 3: Formula de muestra de poblacion finita.
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5.3 Técnicade recoleccion de datos

En la presente investigacion, se aplica como técnica de recoleccion la
encuesta y como herramienta de recoleccion el cuestionario. Este es basado
tomando en cuenta las diferentes variables que intervienen, fue disefiado con 10
preguntas para medir estas variables tomando como medidor la escala de Likert
del 1 al 5, en donde se determina si la persona esta de acuerdo o no con respecto
a las preguntas planteadas. Con esta herramienta nos permitird determinar si

hay relacion con las variables de nuestro estudio.

Por otro lado, también se aplica la técnica de recoleccién Focus Group y
como herramienta de recoleccion, la ficha de observacién. A esta ficha se le da
uso para poder recolectar todas las respuestas y opiniones que se dan en el
Focus, de gran ayuda para asi poder tener informacion de primera mano de parte
de estas personas que estan viviendo esta problemética dia a dia. También se
utiliza la herramienta ATLAS.ti, para que con la transcripcion del focus group se
pueda reconocer la frecuencia de palabras y su jerarquia y cudles son los

conceptos mas importantes hablados en el método cualitativo aplicado.

5.4  Técnicas estadisticas de procesamiento de la informacion

- Encuesta: SPSS.

- Focus Group: Interpretacién manual y ATLAS.ti

55 Resultados
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5.5.1 Analisis descriptivo

5.5.1.1 Anélisis método cuantitativo

Tabla 6.

Publicidad de retail con mensajes no correctos para la sociedad.

N %o
Nunca 15 14.4%
Casi Nunca 26 25.0%
A veces 39 37.5%
Muchas 13 12.5%
veces
Siempre 11 10.6%

Gréfico 1.

Publicidad de retail con mensajes no correctos para la sociedad.

Percent

Nunca Casi Nunca A veces Muchas veces

Comenzando con la primera pregunta, los resultados fueron: el 14.4% nunca han

visto publicidad en retail con mensajes incorrectos para la sociedad, el 25% casi

72



nunca ha visto estos mensajes en la publicidad en retail, el 37.5% a veces ha
visto este tipo de mensajes, el 12.5% muchas veces han visto y el 10.6%
siempre. Lo que se puede inferir que, aunque un segmento de los encuestados
han sido poco expuestos a mensajes incorrectos en la publicidad retail, existe
una proporcion considerable que se han cruzado con estos mensajes en
diferentes grados de frecuencia, lo que indica que son percibidos de manera

comun, aungue no necesariamente predominantes.

Tabla 7.

Publicidad retail con imagenes o mensajes en contra de tus creencias.

N %
Nunca 14 13.5%
Casi nunca 30 28.8%
A veces S 31.7%
Muchas 17 16.3%
Veces
Siempre 10 9.6%

Gréfico 2.

Publicidad de retail con imadgenes o mensajes en contra de tus creencias.

73



20

Percent

Nunca Casi nunca Aveces Muchas veces Siempre

La siguiente pregunta se puede observar que el 13.5% nunca ha visto publicidad
en retail que contenga imagenes 0 mensajes que vayan en contra de sus
creencias, el 28.8% casi nunca ha visto este tipo de publicidad en retail, luego el
31.7% a veces ha presenciado imagenes o mensajes que vayan en contra de
sus creencias, el 16.3% muchas veces ha visto y el 9.6% nunca lo ha hecho.
Con esto se observa gue, por la minima diferencia entre el casi nuncay a veces,
este tipo de publicidad ha podido aparecer no muy frecuente y no tan llamativo

o sin mucho impacto hacia los encuestados.

Tabla 8.

Tendencias actuales y su influencia hoy en dia en publicidad retail.

74



Nunca 4 3.8%
Casi nunca 8 7.7%
A veces 15 14.4%
Muchas 46 44 2%
veces

Siempre 31 29.8%

Grafico 3.
Tendencias actuales y su influencia hoy en dia en publicidad retail

Tendencia actuales y su influencia hoy en dia en publicidad retail

Percent

20

Nunca Casi nunca A veces Muchas veces Siempre

Tendencia actuales y su influencia hoy en dia en publicidad retail

A continuacioén, lo resultados fueron: el 3.8% nunca ha pensado que las
tendencias actuales influyen en la publicidad retail hoy en dia, el 7.7% casi nunca
penso6 que las tendencias influyen hoy en dia, el 14.4% a veces piensan que, Si
influyen en sobre esta, el 44.2% muchas veces ha pensado que si las tendencias
influyen en la publicidad y el 29.8% siempre esta de acuerdo que si influyen. Se
entiende que la mayoria de los encuestado han podido reconocer como,
efectivamente, muchas de las tendencias influyen en la publicidad retail

actualmente
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Tabla 9.

Las tendencias hacen las marcas mas atractivas.

N
Nunca 5 4.8%
Casi nunca 12 11.5%
A veces 17 16.3%
Muchas 30 28.8%
veces
Siempre 40 38.5%

Gréfico 4.

Las tendencias hacen las marcas mas atractivas.

Percent

Nunca Casi nunca A veces Muchas veces Siempre
En esta pregunta se concluyen las siguientes respuestas: el 4.8% nunca ha
creido que las tendencias hacen a la marca mas atractiva, el 11.5% casi nunca
ha percibido que las tendencias han hecho méas atractiva la marca, el 16.3% a
veces ha creido esto, el 28.8% muchas veces piensa que si hacen a la marca
mas atractiva y el 38.5% siempre cree que las tendencias hacen las marcas mas
atractivas. Se concluye que esto ha pasado muy frecuentemente por distintas
campafas o publicidad en general acerca de lo nuevo que puede haber en el

mercado y que los consumidores pueden notar.
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Tabla 10.

Relevancia de imagen sobre texto en la publicidad retail.

N %
MNunca 6 5.8%
Casi nunca 10 9.6%
A veces 18 17.3%
Muchas 39 37.5%
Veces
Siempre M 29.8%

Gréfico 5.

Relevancia de imagen sobre texto en la publicidad retail.

Percent

Nunca Casi nunca A veces Muchas veces Siempre
En este caso se presentan estos resultados: el 5.8% nunca ha encontrado
frecuente que la imagen sea mas relevante que el texto, el 9.6% casi nunca ha
parecido frecuente, el 17.3% a veces le ha parecido frecuente este hecho, el
37.5% muchas veces si le parece frecuente que la imagen tenga mas relevancia
y el 29.8% siempre ha pensado que la imagen tiene mas relevancia que el teto.
Lo que lleva a inferir que la mayor parte de los encuestados ha experimentado
la imagen como un elemento de mayor relevancia en comparacion con los textos

en los mensajes publicitarios.
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Tabla 11.

Frecuencia de recordaciéon del mensaje de publicidad retail.

N %
MNunca 7 6.7%
Casi nunca 24 23.1%
A veces 39 37.5%
Muchas 22 21.2%
veces
Siempre 12 11.5%

Gréfico 6.

Frecuencia de recordacion de mensajes de publicidad retail.

20

Percent

Nunca Casi nunca Aveces

Muchas veces Siempre

Para esta pregunta, se presentan los resultados de esta manera. Un 6.7%

indican que nunca recuerdan el mensaje de las publicidades de retail, un 23.1%

indicaron que casi nunca recuerdan el mensaje, un 37.5% a veces pueden

recordar estos mensajes, un 21.2% muchas veces lo recuerdan y por ultimo un

11.5% siempre recuerdan los mensajes de las publicidades de retail. Se concluye

segun los resultados obtenidos que un poco menos de la mitad de las personas

dentro de este cuestionario pueden recordar, de vez en cuando, los mensajes

gue se colocan en las publicidades de retail, se entiende que estos mensajes
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realmente no llegan a ser tan contundentes o generan algun tipo de gancho con

las personas.

Tabla 12.

Identificacion con personas en publicidades de retail.

N %
Nunca 21 20.2%
Casi nunca 23 22.1%
A veces 44 42.3%
Muchas 13 12.5%
veces
Siempre 3 2.9%

Gréfico 7:

Identificacion con personas en publicidades de retail.

Percent

Nunca Casi nunca Aveces Muchas veces Siempre

En este caso, los resultados son los siguientes: un 20.2% indica que nunca se
han sentido identificados con las personas que colocan en las publicidades de
retail, un 22.1% indica que casi nunca se han sentido identificados con estas
personas, un 43.3% a veces se identifican, un 12.5% muchas veces se han
identificado con las personas en estas publicidades y un 2.9% siempre se ha
identificado. Se tiene como conclusion que casi la mitad de las personas en

nuestro cuestionario en algunas ocasiones se han visto identificados con las
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personas que se ven en las publicidades de retail. Dejando entender que hoy en
dia en la publicidad del retail no hay o no es tan comdn mas inclusién de
diferentes personas, de diferentes colores de piel, tipo de cabello, de sonrisa,

etc. Qué son rasgos que generan mas identificacion con la sociedad.

Tabla 13.

Frecuencia de compras inesperadas.

N %
Nunca 10 9.6%
Casi nunca 25 24.0%
A veces 31 29.8%
Muchas 27 26.0%
veces
Siempre 11 10.6%

Gréfico 8.

Frecuencia de compras inesperadas.

Percent

Nunca Casi nunca A veces Muchas veces Siempre

En esta pregunta, se tienen estos resultados. Un 9.6% indica que nunca ha
hecho compras inesperadas, un 24.0% indica que casi nunca ha hecho compras
inesperadas, un 29.8% indica que a veces ha hecho compras inesperadas,
26.0% indica que muchas veces ha hecho compras inesperadas por ultimo

10.6% indica que siempre ha hecho compras inesperadas. Con esta pregunta se
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identifica que mas de un cuarto de nuestra muestra de vez en cuando si compran

de una manera inesperada, comprendiendo que vienen de un impulso externo

como publicidades que estan funcionando para este tipo de personas,

enganchandose en el instante y cumpliendo su objetivo.

Tabla 14.

Las publicidades de retail causan emociones con regularidad.

N %
Nunca 12 11.5%
Casi nunca 34 32.7%
A veces 35 33.7%
Muchas 18 17.3%
veces
Siempre 5 4.8%

Grafico 9.

Las publicidades de retail causan emociones con regularidad.

Percent

Nunca Casi nunca A veces

Muchas veces Siempre

Para esta pregunta fueron los siguientes resultados. Un 11.5% indica que nunca

una publicidad de retail le ha causado algun tipo de emocion, un 32.7% indica

gue casi nunca estas publicidades le han causado alguna emocion, un 33.7%

indica que a veces la publicidad retail le ha causado alguna emocién, un 17.3%
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indica que muchas veces estas publicidades le han causado una emocion y un
4.8%indica que siempre las publicidades de retail le ha causado algun tipo de
emocion. Se tiene como conclusiébn que la emocion relacionada con las
publicidades en retail si suceden, pero no es tan comun de lo que podemos
imaginar o esperar, considerando que puede ser algo positivo que estas

publicidades expresan mas emociones, sentimientos, etc.

Tabla 15.

Influencia de contenido en publicidades retail al hacer una compra.

N %
MNunca 8 T.7%
Casi nunca 27  26.0%
A veces 27 26.0%
Muchas 30 28.8%
veces
Siempre 12 11.5%

Grafico 10.

Influencia de contenido en publicidades retail al hacer una compra.

20

Percent

Nunca Casi nunca Aveces Muchas veces Siempre

Con la ultima pregunta los resultados son los siguientes, un 7.7% indica que

nunca el contenido de una publicidad ha influenciado en su compra, un 26.0%
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indica que casi nunca el contenido de una publicidad ha influenciado en su
compra, un 26.0% indica que a veces el contenido de una publicidad ha
influenciado en su compra, un 28.8% indica que muchas veces el contenido de
una publicidad ha influenciado en su compra y por ultimo, un 11.5% indica que
siempre el contenido de una publicidad ha influenciado en su compra. Se deduce
gue mas de un cuarto de la muestra si les ha influido el contenido de una
publicidad de retail al hacer su compra, dando a entender que es sumamente
importante y a la vez delicado los temas, ideas, propuestas, etc, que se pueden
poner en una publicidad, de este caso, retail. Este si tiene influencia en las

personas y puede ser un factor definitivo para hacer o no la compra.

5.5.1.2 Anédlisis método cualitativo

Figura 3.

Frecuencia de palabras (Jerarquia) en Focus Group 2023.
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A la hora de hacer el focus group y luego la transcripcion de esto, se nota en
esta figura 3 cuales son las palabras con mas frecuencia en esa interaccion. La
palabra publicidad fue la mas repetida, y se esperaba que fuera asi ya que todo
este trabajo de investigacion trata de la publicidad principalmente. También
coincide con otras palabras como persona, producto, sociedad, retail, que se ven
bien arraigadas a la conversacion y estas fueron utilizadas para explicar mas
detalle temas relacionados con la percepcion de la publicidad en las tiendas retail
en Lima. Esta nube de palabras da claridad en cuanto a la buena ejecucién del
focus group, de como la palabra “publicidad” fue utilizada para dar diferentes

opiniones y percepciones.
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Grafico 11.
Frecuencia de conceptos en Focus Group 2023.

FRECUENCIA DE CONCEPTOS EN FOCUS GROUP 2023
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En esta figura se puede ver la frecuencia de conceptos utilizados en el focus
group. Al igual que la figura anterior la palabra “publicidad” fue lo mas
mencionado. Sin embargo, en esta figura se puede ver los porcentajes exactos
de las 30 palabras mas utilizadas en este método cualitativo, la palabra
“publicidad” obteniendo un 22.1%, seguido de la palabra “ejemplo” con un 6,2%,
se nota un cambio abrupto de porcentaje, no es gradual. De esta palabra en
adelante el porcentaje va bajando gradualmente, llegando a la palabra material

con un 1.5% de participacion.

Estas palabras no tienen relacién una con otra ya que en las preguntas del focus
group que se vera a continuacion fueron variadas y cada persona basada en su
percepcion, personalidad, profesion y experiencias las abordaron de manera
diferente mencionando cosas hasta fuera del contexto de retail brindando una

mirada mas amplia y beneficiosa para la comprension del sector.
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Pregunta #1: ¢Tu decisibn de compra se ve afectada para bien o para mal
cuando a través de la publicidad te indican que tu producto estd hecho de

materiales reciclados?

La mayoria de las personas indican que ese factor no es relevante en la decision
de compra. Indican que el hecho de que la publicidad menciona acerca de los
materiales no los incita a nada mas, en algunos casos porque no estan realmente
pendientes a esto, otros indican que es mas debido a que no lo hacen tan visible,
mencionan sobre la poca culturizacion que tiene el pais y que realmente no es
un tema hoy en dia tan “importante” o “llamativo” como para que sea contundente
y factor decisivo al momento de ellos hacer una compra. Una participante
coment6 de cdmo en su caso esto si le genera un tipo de compromiso, pero de
igual manera evalla sus opciones para elegir la que mas le conviene.

Pregunta #2: ¢Te sientes atraido por la publicidad en retail enfocada en la

sostenibilidad y la conciencia ambiental?

La respuesta de la mayor parte fue que no se sienten atraidos a la publicidad de
retail enfocada en sostenibilidad. Los participantes consideran la calidad del
producto y su preferencia sobre si tiene que ver con sostenibilidad, y si, puede
ser que les parezca atractiva la publicidad, que les llame la atencion, pero no
llega a més, no se convierte en un motivo de compra. Esto pasa ya que no hay
conciencia ambiental y no es tan relevante para tomar una decision de compra

solo basado en ese factor.
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Pregunta #3: ¢ Cuando ves a personas de la comunidad LGTB+ en publicidad de

retail que te hace sentir?

Gran parte de los participantes comentan que al ver a personas de la comunidad
LGTB+ en publicidad no les hace sentir nada. Todos mencionan que la mayoria
de las marcas dentro del retail solo lo usan para comercializar, no es realmente
un compromiso de ellos hacia la sociedad. Alguno de los participantes si
consideran que esta participacion si es agradable pero finalmente solo es una
forma de llamar la atencion sobre todo en los momentos festivos de esta

comunidad para asi poder generar mas ventas y hacerse mas visibles.

Pregunta #4: ¢ Qué opinas acerca de la publicidad donde los modelos muestran

mucha piel?

El grueso de las respuestas fue dirigido a que depende del producto o servicio
gue se esté ofreciendo seria relevante o no contar con publicidad de personas
gue muestren mucha piel. Cuando se habla de que, si el producto es apto o no
para este tipo de publicidad, se habla de marcas de trajes de bafio, deportivas o
de ropa interior. Comentan que la publicidad tiene que tener un objetivo claro
para excusar mostrar piel, si no, no seria relevante y coherente. También se toma
en cuenta de que se haga la publicidad correctamente, no sexualizando, sobre
exponiendo o convirtiendo en objeto al modelo. Incluso se menciona la
manipulaciéon dentro de estas publicidades e igualmente como llegar a la

sexualizacion.

87



Pregunta #5: ¢Alguna vez has visto una publicidad de retail que consideras es

homofobica? ¢ Cual?

La respuesta de casi todos los integrantes fue que no han visto publicidad
considerada homofébica en publicidad retail. En principio una participante
expresa su incomodidad y comenta que este tipo de publicidad si lo ha llegado a
ver, pero mas que todo en publicidades religiosas tocando temas, por ejemplo,
del matrimonio. Los participantes con las referencias que se les mostraron con
respecto a esta pregunta se sorprendieron, pero no lo cuestionaron. Es decir, la
mayoria no ha visto publicidades con estos mensajes, pero tampoco dudan de
la existencia de estas. Incluso se menciona acerca de un caso de una marca de

alta costura muy famosa.

Pregunta #6: ¢Piensas que todas las etnias se ven representadas en la

publicidad de retail?

Buena parte de las respuestas estan dirigidas a que no todas las étnicas se ven
representadas en la publicidad de retail y que falta diversidad. Comentan que tal
vez han visto méas étnicas en otro tipo de publicidad fuera del retail, o incluso en
otros paises, pero en el Perl este tema estd poco avanzado. Los participantes
mencionaron sobre la poca disposicion a cambiar estas modalidades dentro de
las publicidades en la ciudad y la importancia que tiene este cambio para
fomentar mas inclusién en la sociedad y ademéas mas cercania con las diferentes

marcas dentro del retail, haciéndolo mas personal.
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Pregunta #7: ¢ Qué aspectos culturales como la religion o costumbres crees que

son relevantes en publicidad retail?

Muchas de las respuestas fueron que, de la religion y costumbre, la costumbre
es mas relevante en la publicidad retail en dado caso. Al principio los
participantes no comprendieron completamente la pregunta, pero todos llegaron
a las mismas conclusiones. El pais necesita hacer mucho mas visible e
importante la cultura del pais, por lo diversa y rica que la caracteriza. Ademas,
tomando en cuenta que muchas personas del mundo vienen al Perd

precisamente por esto.

Pregunta #8: ¢ Consideras que la publicidad retail incluye mas a modelos plus
size o modelos delgadas?

En general la respuesta que predomina es que, si hay publicidad en retail que
incluyen a modelos plus size, pero todavia falta avanzar mas con ese tema.
Hablaron de que, si se ven este tipo de modelo méas frecuentemente, pero esto
no significa que realmente haya tallas plus size, no sélo llega hasta la talla XL,
esto implica tener variedad en cuanto a tallas y estilos. También comentan que
este tipo de inclusién de modelos tallas grandes se ve en modelos mujeres, pero
en hombres no se ve, y esto causa curiosidad dentro de los participantes. Tal
vez sea porque el estigma ha sido de las mujeres principalmente, pero si

realmente se quiere un cambio, deberia de ser para ambos sexos.

Pregunta #9: ¢Consideras que hoy dia ves mas inclusion en la publicidad de

retail con personas con discapacidades?
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La mayoria de los participantes concuerdan con que no hay inclusiéon con
personas con discapacidad en la publicidad de retail. Comentan que no han visto
mucha publicidad inclusiva, cuestionan hasta dénde las marcas sélo hacen la
publicidad para ser “inclusivos” pero realmente no lo son, es para llamar la
atencion. En la publicidad, por ejemplo, se puede poner la imagen de una
persona con discapacidades, pero realmente ¢ El retail y las marcas dentro de
este tienen productos adaptados a la discapacidad? ¢ En el caso de las prendas
de vestir, son adaptas a estas personas?, estas preguntas surgieron a lo largo
del desarrollo de la pregunta. Se concluye que, la inclusion no solo se muestra

en una imagen, sino que es parte del negocio.

Pregunta #10: ¢Consideras que la publicidad en los retail sigue canones de

belleza?

En general, la respuesta de los participantes fue que definitivamente, la
publicidad de retail sigue canones de belleza. Un par de participantes incluso
comentan sobre la manipulacién dentro de la publicidad y como influye en las
personas para atraerlas. Se menciona acerca de cOmo en estas publicidades es
muy raro ver la belleza real peruana, como la mayoria es americanizada
distrayendo a las personas de la realidad e incluso generando malestares en la
poblacién real que recurre a las tiendas de retail. Un comentario relevante es que
estos canones son hechos de esta manera ya que las publicidades trabajan con

las aspiraciones, queremos ser como esas personas que vemos en la publicidad,
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pero esto silencia el hecho de que tiene que cambiar este aspecto, darle la vuelta

de alguna manera y evolucionar.

Herramienta de recoleccién: Ficha de observacion.

5.5.1.3 Analisis ligados a las hipotesis

Anélisis de la hipotesis Principal:

a) Hipotesis

Si hay sensibilidad social en la percepcion de la publicidad entonces influird en

la decision de compra en las empresas de retail en Lima.

b) Determinar la correlacion

Tabla 16.

Correlacion hipotesis principal.

Correlations
Publicidad de
retail con Tendencia
imagenes o actuales y su
mensajes en influencia hoy
contra de tus en dia en
creencias publicidad retail
Spearman's rho  Publicidad de retail con Correlation Coefficient 1.000 048
imagenes o mensajes en Sig. (2-tailed) _ 637
contra de tus creencias
N 104 104
Tendencia actuales y su Correlation Coefficient 048 1.000
influencia hoy en dia en Sig. (2-tailed) BT _
publicidad retail
N 104 104

c) Interpretacion
A partir del analisis de correlacion de Spearman se puede determinar el nivel de
validez entre las variables, para el caso de la hipétesis principal planteada en la
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investigaciéon, arrojo un resultado de 0.48 es decir 48% y una significancia

bilateral de Sig=0,00. Si se toma en cuenta la escala del coeficiente de

correlacion, se determiné lo siguiente:

0.00-0.20

0.21-0.40

0.41 - 0.60

0.61-0.80

0.81-1.00

Relacion muy baja
Relacion baja
Relacion moderada
Relacion significativa

Relacion muy significativa

Se demostrd que existe una relacion moderada entre la publicidad de retail con

imagenes 0 mensajes en contra de las creencias, las tendencias actuales y su

influencia hoy en dia en la publicidad retail.

5.5.1.3.2 Anélisis de la hipotesis Secundarias:

H1: Se determina de qué manera la sensibilidad social en la percepcion de la

publicidad influye en los factores ambientales en las empresas de retail.

Determinar la correlacién

Tabla 17.

Correlacién hipoétesis secundaria 1.

92



Correlations

Publicidad de
retail con
Mensajes no
correctos para

Publicidad de
retail con
imagenes o
mensajes en
contra de tus

la sociedad creencias

Spearman's rho  Fublicidad de retail con Correlation Coefficient 1,000 ,EUU“
mensajes no correctos o

para la sociedad Sig. (2-tailed) . =001

[+l 104 104

Publicidad de retail con Correlation Coefficient 600" 1,000
imagenes o Mensajes en o

contra de fus creencias S ERENAIER] = :

[+l 104 104

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Interpretacién

A partir del analisis de correlacion de Spearman se puede determinar el nivel de
validez entre las variables, para el caso de la hipotesis secundaria nimero 1

planteada en la investigacion, arrojé un resultado de 0.600 es decir 60% y una

significancia bilateral de Sig=0,001. Si se toma en cuenta la de escala del

coeficiente de correlacion, se determind lo siguiente:

0.00 - 0.20

0.21-0.40

0.41-0.60

0.61-0.80

0.81-1.00

Se demostrd que existe una relacion moderada entre la publicidad de retail con

Relacién muy baja
Relacion baja
Relacién moderada
Relacion significativa

Relacion muy significativa

imagenes 0 mensajes no correctos para la sociedad y la publicidad de retail con

imagenes 0 mensajes en contra de tus creencias.
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H2: Se determina de qué manera la sensibilidad social en la percepcion de la

publicidad influye en los factores sexuales en las empresas de retail.

Determinar la correlacién

Tabla 18.

Correlacion hipotesis secundaria 2.

Correlations

Fublicidad de
retail con

Identificacidn
CON personas

Mmensajes no &n
correctos para publicidades
la sociedad de retail
Spearman's rho  Publicidad de retail con Correlation Coefficient 1,000 ,EUU“
mensajes no correctos e
para la sociedad Sig. (2-tailed) . =001
I\l 104 104
ldentificacian con Correlation Coefficient ,BUU“ 1,000
personas en publicidades e
de retail Sig. (2-tailed) =001 .
[N 104 104

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Interpretaciéon

A partir del analisis de correlacion de Spearman se puede determinar el nivel de
validez entre las variables, para el caso de la hipétesis secundaria nimero 2 en
la investigacion, arrojo un resultado de 0.600 es decir 60% y una significancia
bilateral de Sig=0,01. Si se toma en cuenta la escala del coeficiente de

correlacion, se determind lo siguiente:

0.00 - 0.20 Relacion muy baja
0.21-0.40 Relacion baja
0.41-0.60 Relacién moderada
0.61-0.80 Relacion significativa
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0.81-1.00 Relacion muy significativa

Se demostrd que existe una relacion moderada entre la publicidad de retail con
imagenes 0 mensajes incorrectos para la sociedad y la identificacion con

personas en publicidades de retalil.

H3: Se determina de qué manera la sensibilidad social en la percepcion de la

publicidad influye en los factores raciales en las empresas de retail.

Determinar la correlacién
Tabla 19.

Correlacién hipoétesis secundaria 3.

Correlations

Fublicidad de Influencia de
retail con contenido en
Mensajes no publicidades
correctos para retail al hacer
la sociedad una compra
Spearman's rho  Publicidad de retail con Correlation Coefficient 1,000 ,550“
Mensajes no correctos o
para la sociedad Sig. (2-tailed) . <.001
[+l 104 104
Influencia de contenido en Carrelation Coefficient ,55IIZI’"= 1,000
publicidades retail al hacer o
una compra Sig. (2-tailed) =00 .
[+l 104 104

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Interpretacion

A partir del analisis de correlacion de Spearman se puede determinar el nivel de
validez entre las variables, para el caso de la hipétesis secundaria niumero 3 en
la investigacion, arrojo un resultado de 0.550 es decir 55% y una significancia
bilateral de Sig=0,001. Si se toma en cuenta la escala del coeficiente de

correlacion, se determiné lo siguiente:
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0.00- 0.20 Relaciéon muy baja
0.21-0.40 Relacion baja
0.41-0.60 Relacion moderada
0.61 - 0.80 Relacion significativa

0.81-1.00 Relacion muy significativa

Se demostrd que existe una relacion moderada entre la publicidad de retail con

mensajes no correctos para la sociedad y la influencia de contenido en

publicidades retail al hacer una compra.

H4: Se determina de qué manera la sensibilidad social en la percepcion de la

publicidad influye en los factores de aspectismo en las empresas de retail.

Determinar la correlacién

Tabla 20.

Correlacién hipoétesis secundaria 4.
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Correlations

Fublicidad de Las
retail con tendencias
Mensajes no hacen las
correctos para marcas mas
la sociedad atractivas
Spearman's rho  Publicidad de retail con Correlation Coefficient 1,000 ,EQU“
mensajes no correctos o
para la sociedad Sig. (2-tailed) . =001
[+l 104 104
Las tendencias hacen las Correlation Coefficient ,590“ 1,000
marcas mas atractivas Sig. (2-tailed) <001 .
[+l 104 104

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Interpretacién

A partir del andlisis de correlacién de Spearman se puede determinar el nivel de
validez entre las variables, para el caso de la hip6tesis secundaria nimero 4 en
la investigacion, arrojo un resultado de 0.590 es decir 59% y una significancia
bilateral de Sig=0,001. Si se toma en cuenta la escala del coeficiente de

correlacion, se determing lo siguiente:

0.00- 0.20 Relacion muy baja

0.21-0.40 Relacion baja
0.41-0.60 Relacion moderada
0.61 - 0.80 Relacion significativa

0.81-1.00 Relacion muy significativa

Se demostro que existe una relacion moderada entre la publicidad de retail con

mensajes incorrectos para la sociedad y las tendencias que hacen las marcas

mas atractivas.
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CAPITULO VI: DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE INNOVACION

6.1Alcance esperado
Con esta propuesta lo que se espera es llegar a todas las empresas de retail,
dandoles una ayuda para conectar mas con el publico que su estrategia no
solo sea que las personas las vean como una opcion agradable, sino que
realmente tienen algo mas que ofrecer, una experiencia mas comoda para
todos. Ademas, encontrar una herramienta que ayude a disminuir los casos
de cancelaciones debido a publicidades en estas tiendas de retail que puedan

presentar confusiones, incomodidades y ofensas hacia el publico.

6.2Descripcion de la propuesta de innovacion
Con el presente proyecto se busca crear un manual con el que las empresas
de retail se vean beneficiadas, para que estas sepan llegar a su audiencia de

una manera efectiva, que la respuesta emocional a los anuncios sea positiva
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y que también influya correctamente sobre sus decisiones. Por esta razon, es
gue se creara un manual de guia con datos, tips, casos, etc. Con los que

estas empresas puedan seguir mejorando su comunicacion.

6.3Diagnéstico situacional

Para abordar la problematica hallada, se aplicé una matriz de Ishikawa

determinando asi los eventos intervinientes.

Figura 4.

Diagrama Ishikawa, diagnoéstico situacional.

Sensibilidad Percepcicn de Decision de
social la publicidad compra
Creencias Contenido Emocionales
Emprasas
Tendencias Identidad Comportamiento de retail con
problemas
en sus
ventas,
debido a la
Sastanibilidad Peso Corporal _puhlicidad
) inadecuada
— Etniza
_ de las
Inclusicn diferentes
Reciclaje !
Reusar Cultural — marcas.
S Cénones de
belleza
Factor Factor Factor Factor
ambiental sexual racial de aspectismo

En este diagrama podemos ver a grandes rasgos las diferencias causas y
factores que afectan a la publicidad de las tiendas retail, lo mencionado antes
afecta directamente las ventas de este tipo de empresas debido a la publicidad

inadecuada. En la parte de arriba de este diagrama podemos ver causas
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directamente relacionadas con el titulo de este trabajo de investigacion y en la

parte de abajo podemos observar factores que afectan a la percepcion de la

publicidad en la decision de compra en este tipo de negocio. Cabe resaltar que

todo lo mencionado en el diagrama de Ishikawa es la causa de las bajas ventas

y estos pueden afectar mas o menos dependiendo de la publicidad y de la tienda

retail.

6.4Procedimiento para la propuesta de mejora

6.4.1 Desarrollo del proyecto de innovacién

a)

Investigacion sobre la publicidad y sensibilidad social.

Revision de literatura: con la realizacion de una investigacion exhaustiva

sobre estos temas, que significan, de donde se originan, como estan
presentes en la sociedad, etc. Podemos obtener una vision mas clara de
estos factores, como se relacionan y que tanto pueden afectar en las
tiendas de retail. Es de gran relevancia tomar en cuenta que tan veridica
es la informacion, ademas de los afios de publicacion (a partir del 2020).
Esto es debido a que la data relacionada de la publicidad y los temas de
relevancia es muy cambiante.

Investigacion de casos reales: en este caso se investiga sobre los casos

que se han dado a conocer, tanto nacionalmente como
internacionalmente, incluso no necesariamente en tiendas de retail.
Siendo de importancia tener evidencia de cémo la publicidad y la

sensibilidad social tienen relacion.
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Reunion de involucrados/ propuesta de presupuesto: para este momento

lo que se realizara es una reunion con todas las personas que son parte
de este proyecto, que aportaran para desarrollarlo lo mas 6ptimamente.
Ademas, se comenzard a proyectar un presupuesto en donde se veran
todos los items, desde lo basico hasta lo mas esencial, comenzando
desde la investigacion hasta el producto.

Andlisis e identificacidn de tendencias y cambios en la sensibilidad social

en Lima: luego de haber obtenido informacién, esta se tiene que analizar
a profundidad, lo que nos va a ayudar a obtener datos, hechos, etc, sobre
lo que ocurre en el momento. Ya sea de tendencias, modas, preferencias,
las cuales nos dan una idea de cdmo se mueve el publico y la publicidad
dentro de estas tiendas de retail.

Recoleccion de informacién: este paso consta de la realizacion de

entrevistas y encuestas, con las que se busca encontrar mas opiniones
sobre los temas principales (sensibilidad social y la publicidad de retail).
Esta recoleccion es importante para la realizacién de este proyecto ya que
nos da un panorama mucho mas amplio que el principio, brindandonos
diversas y diferentes opiniones, experiencias, aprendizajes, etc. Que nos
beneficia recopilando datos e informacion.

Lluvia de ideas: para este paso haremos una lluvia de ideas que nos

ayude a encontrar una opcion beneficiosa para este proyecto.

Disefio del manual: para esto, lo que se busca es armar un manual bien

estructurado pero que no pase a ser formal, lo que se busca es que sea

un manual facil de digerir para todos aquel que haga uso de este. Se
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quiere armar un manual con informacién precisa, ejemplos claros,
imagenes demostrativas.

Creacion del manual:

Tabla de

Mensaje de Bienvenida

Introduccién del manual

Capitulo 1
Intreduccién al Mundo y MKT Retail

Capitulo 2
Man [/} GI Entendiendo a tu Audienci.

Segmentacién de Clientes

Publicidad Capitulo3
Exitosa : ldea a s Gecucion
Capitulo 4

Canalizando la Creatividad:
Publicidad en Medios Tradicionales

Guia para empresas

Retail Capitulo 5
El Futuro de la Publicidad en

Retail: Innovacién y Tendencias

Capitulo 6
Estudios de Casos Exitosos y
Fracasos en Publicidad Retail

Capitulo 6

Exploraremos los éxitos y desafios que han definido el
panorama publicitario en el mundo del retail. A través de
relatos 3 ingeni
catapultaron marcas al éxito y lecciones valiosas aprendidas de
casos que no cumplieron con las expectativas.

EL POLEMICO COMERCIAL DE FALABELLA ACUSADO DE RACISTA
Un anuncio de Falabella en Perd, disefiado para promocionar un
6 criticas negativas debido a la percepcién de que incluia
contenido "racista” y "prejuicioso”. Estas criticas se difundieron en las
Estamos emocionados de que hayas elegido explorar las redes sociales, y el video fue retirado rapidamente de todas las
a as. Mas tarde, tanto | a como la marca ities
claves para destacar en el competitivo mundo de fa plataformas. Mas tarde, tanto la tienda como la marca Drimer emitieron

disculpas por el incidente.
publicidad en el sector retail. En estas pdginas, encontrards S

colchén, recil

una fuente de gias y La campaia publicitaria representa a una pareja de amigas jovenes
consejos prdcticos disefiados para elevar tu presencia en el que decide mudarse juntas a un departamento. La mujer
mercado y aumentar la conexién con tu audiencia. protagonista, de tez clara, insinda que su nueva compafera de
cuarto, de tez oscura, es descuidada, poco higiénica y provoca
En este manual, te sumergirds en un vigje que abarca desde lo comprension de tu malos olores.
audiencia hasta la creacion de camparios impactantes tanto en medios tradicionales
como digitales. Descubrirds como construir y fortalecer tu marca, optimizar tu presencia La publicacion generé una serie de criticas adversas e incluso
en el punto de venta y medir el éxito de tus camparias de manera efectivo. Ya sea que seas provocé una protesta frente a la tienda bajo el lema ‘basta de
un profesional experimentado en marketing o estés dando tus primeros pasos en el racismo®. Los manifestantes llevaban carteles con el logo de Saga
mundo de la publicidad, esta gula estd disefiada para ofrecerte conocimientos practicos Falabella, como es reconocida la marca en Perd, y hacian referencia
que puedes aplicar directomente a tu estrategia publicitario. Estamos comprometidos o al Ku Klux Klan,

proporcionarte herramientas que impulsen tu creatividad, te inspiren a fa innovacion y te
guien hacia el logro de tus objetivos publicitarios en el entorno retail,

iExplora, aprende y prepdrate para llevar tu
publicidad al siguiente nivel! Estamos aqui para

7
/// apoyarte en cada paso del camino.

\
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“CUANDO LLEGO A CASA, ME ENCANTA QUE TODO ESTE ORDENADO"

Figura 5.

Flujogramas hitos del proyecto.

CREACION DEL
PROYECTO DE
INNOVACION

En este flujograma hemos graficado nuestro proceso para la creacion del

manual. De esta manera se puede observar cudl fue el paso a paso de esta
creacion, empezando desde investigaciones basicas hasta llegar al disefio final

del manual de guia para empresas de retail. De esta manera, el proceso lo
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tenemos plasmado de una forma mas digerible y entendible para todos los

involucrados. Al igual que nos ayuda a tener todas las tareas de forma clara para

poder llegar a nuestro objetivo final.

6.4.2 Presupuesto

Durante el periodo de trabajo y estudio de la presente investigacion,

presentamos los costos que requerimos para la realizacion de dicha tesis.

Tipo Categoria Recurso Descripcion Financiamiento | Monto
Equipo Laptop Personal -
Equipo Laptop Personal -
Recursos
. . Infraestructura
disponibles
Equipo Laptop Personal -
Equipo Laptop Personal -
Papel % millar Grupal S/ 26.00
Gastos de Impresiones | 250 impresiones | Grupal S/ 25.00
trabajo de
campo Fotocopias | 250 fotocopias Grupal S/ 15.00
Recursos Transporte Transporte para Grupal S/70.00
necesarios gestiones
:jmpregon 20 ejemplares Grupal S/ 120.00
e guia
Materiales Software | Instalacionen4 | S/120.00
para estudio | laptops
Otros Grupal S/ 85.00
S/ 451.00

Presupuesto total
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CONCLUSIONES

Con respecto a la hipotesis principal, se obtiene que la sensibilidad social en la
percepcion de la publicidad influye en la decisién de compra en las empresas de
retail en Lima con una correlacién de Spearman del 48%, esta es moderada y se
tiene que tomar en cuenta. Las personas que fueron sometidas a las técnicas de
recoleccién de informacion expresaron neutralidad cuando se habla de una
relacion entre la percepcion de publicidad y la decisién de compra en general.
Esta neutralidad existe ya que para estas personas estos temas controversiales
no son relevantes, otra razén es porque ya los medios han quemado o

sobresaturado estos topicos y ya no los encuentran importantes.

Con respecto a la hipétesis especifica uno, se obtiene que la sensibilidad social
en la percepcion de la publicidad influye en los factores ambientales en las
empresas de retail con una correlacion de Spearman del 60%, esta es moderada
y se tiene que tomar en cuenta. Las personas que fueron sometidas a las
técnicas de recoleccion de informacion expresaron neutralidad cuando se habla
de una relacion entre la percepcién de publicidad y la influencia de factores
ambientales (reciclaje, reutilizacion y sostenibilidad) en las empresas retail. Esta
neutralidad en las respuestas obtenidas existe ya que los mensajes en los

anuncios publicitarios son repetitivos, ya no tienen importancia,

Con respecto a la hipétesis especifica dos, se obtiene que la sensibilidad social
en la percepcion de la publicidad influye en los factores sexuales en las

empresas de retail con una correlacion de Spearman del 60%, esta es moderada
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y se tiene que tomar en cuenta. Las personas que fueron sometidas a las
técnicas de recoleccién de informacién expresaron neutralidad cuando se habla
de una relacion entre la percepcién de publicidad y la influencia de factores
sexuales (LGTB+, hipersexualismo y homofobia) en las empresas retail. Esta
neutralidad se presenta ya que este factor (especialmente LGTB+) se ha tomado
como algo del momento, no es contante todo el afio, se quiere ser inclusivo, pero
solo en el mes del orgullo, por ejemplo. En cuanto al hipersexualismo y la

homofobia no se han percibido de gran manera en la publicidad.

Con respecto a la hipétesis especifica tres, se obtiene que la sensibilidad social
en la percepcion de la publicidad influye en los factores raciales en las empresas
de retail con una correlacion de Spearman del 55%, esta es moderada y se tiene
gue tener en cuenta. Las personas que fueron sometidas a las técnicas de
recoleccion de informacion expresaron neutralidad cuando se habla de una
relacion entre la percepcion de publicidad y la influencia de factores raciales
(etnia y cultura) en las empresas retail. Esta relacion moderada se debe a que
las personas no lo ven como un factor relevante a la hora de decidir hacer la
compra o no. También hay que tomar en cuenta de que a pesar de que las
personas sometidas a las herramientas de recoleccion eran muy diferentes
(edad, nivel socioecondmico, profesion y estudios, factores psicogréficos), las

respuestas fueron constantes y parecidas.

Con respecto a la hipotesis especifica cuatro, se obtiene que la sensibilidad
social en la percepcion de la publicidad influye en los factores de aspectismo en

las empresas de retail con una correlacion de Spearman del 59%, esta es
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moderada y se tiene que tener en cuenta. Las personas que fueron sometidas a
las técnicas de recoleccion de informacion expresaron neutralidad cuando se
habla de una relacion entre la percepcién de publicidad y la influencia de factores
de aspectismo (peso corporal, inclusién y canones de belleza) en las empresas
retail. Esta neutralidad existe en este factor ya que se encuentran neutras en el
tema, no se sienten identificados con ese tipo de publicidad y no lo encuentran

tan relevante a la hora de hacer la compra.

En conclusién, esta investigacion nos dio como resultado que los factores en la
decision de compra y en la percepcion de la publicidad de estos, no son tan
relevantes en la decision de compra. Las respuestas obtenidas de nuestras
técnicas de investigacion nos han demostrado que estos factores se pueden
utilizar para aumentar las ventas, pero lo ideal es que sean tomados en otro
enfoque, uno mas llamativo que realmente capte a las personas y que contengan
mensajes mas contundentes. Asi logrando una relacion mas real y directa con el
cliente, dandole a entender que estos factores utilizados para la publicidad no
son solo una estrategia para vender sino que también estas son parte de los

valores de la compaiiia tanto interna como externamente.
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RECOMENDACIONES

Dado que la sensibilidad social en la percepcion de la publicidad tiene una
correlacion moderada con la decisidbn de compra, se sugiere que las empresas
de retail en Lima consideren estrategias publicitarias que resalten valores
sociales para influir positivamente en las decisiones de compra de los

consumidores.

Considerando que los factores en la decisién de compra y la percepciéon de la
publicidad no son altamente relevantes, se sugiere orientar la estrategia
publicitaria hacia mensajes mas significativos y emocionales. Transmitir valores
de la compafia de manera auténtica puede establecer una conexion mas

profunda con los clientes.

Se aconseja adoptar un enfoque mas personalizado en la publicidad puede ser
beneficioso. Utilizar datos del cliente para crear mensajes especificos que
resuenen con sus necesidades y valores individuales, generando asi una
relacion mas auténtica y directa. Asi como también, explorar el uso de camparfas
visualmente impactantes que capturen la atencién del publico de manera
inmediata. El enfoque visual es o puede ser una herramienta poderosa para

transmitir mensajes contundentes y generar interés en la marca.

Se sugiere destacar la autenticidad en todas las comunicaciones publicitarias y
reforzar la integracion de los valores corporativos en la publicidad. Los

consumidores aprecian la honestidad y la transparencia, por lo que enfocarse en
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la autenticidad puede contribuir a construir una relacion genuina con los clientes.
Y a su vez, mostrar de manera transparente cOmo estos valores no solo son
parte de la estrategia de venta, sino que también forman parte integral de la

identidad y cultura interna de la empresa.

Por ultimo, implementar un sistema de medicion y analisis constante para evaluar
la efectividad de las estrategias publicitarias seria muy efectivo, ya que, la
adaptabilidad es clave, y ajustar la estrategia segun los resultados puede
optimizar la conexion con el publico objetivo. Al adoptar un enfoque mas
emocional, personalizado y auténtico, la empresa puede construir relaciones
mas solidas y duraderas con los clientes, superando la simple utilidad de los

factores tradicionales en la decision de compra.
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SENSIBILIDAD SOCIAL EN LA PERCEPCION DE LA PUBLICIDAD Y SU

INFLUENCIAEN LA DECISIGN DE COMPRA EN LAS EMPRESAS DE
RETAIL EN LIMA. ANO 2022

Elfin de esta Investigacion es evaluar, identificar y estudior el comportamiento del mercado
frente a la publicidad y el marketing, fomando como punto principal la sensibilidad social.

Tema que se puede ir dando en distintos modos desde la sensibilidad hacia la raza, la opcién

sexual, entre ofros.
Acceder a Google para guardar el progreso. Mas informacién

*Indica que la pregunta es obligatoria

Hablemos de la publicidad en tiendas retail ... ¢Has visto alguna
publicidad en estas tiendas con mensajes que no son los mas correctos
dentro de la sociedad de hoy en dia?

Responder tomando en cuenta que la escala de lickert donde: 1= nunca, 2= casi nunca, 3= a
veces, 4= muchas veces y 5= siempre.

Nunca c o o O o Siempre

Para ti, en la publicidad de retail, ¢Qué tan frecuente la imagen es mas
relevante que el texto?

Responder tomando en cuenta que la escala de lickert donde: 1= nunca, 2= casi nunca, 3=a
veces, 4= muchas veces y 5= siempre.

Nunca O O O O O Siempre

Con una publicidad que tengas en mente: ¢Con qué frecuencia
recuerdas el mensaje?

Responder fomando en cuenta que la escala de lickert donde: 1= nunca, 2= casi nunca, 3= a
veces, 4= muchas veces y 5= siempre.

Nunca c o O O O Siempre

¢Cudn identificado te sientes con las personas que salen en la
publicidad de los retail de Lima?

Responder tomando en cuenta que la escala de lickert donde: 1= nunca, 2= casi nunca, 3=a
veces, 4= muchas veces y 5= siempre.

Nunca o O o O o Siempre

¢Has visto alguna publicidad en una tienda retail con imagenes o *
mensajes que van en contra de lo que crees?

Responder fomando en cuenta que la escala de lickert donde: 1= nunca, 2= casi nuncag, 3= a
veces, 4= muchas veces y 5= siempre.

Nunca O O O O O Siempre

¢Crees que las tendencias actuales pueden influir totalmente en las *
publicidades que se crean hoy en dia en las tiendas retail?

Responder fomando en cuenta que la escala de lickert donde: 1= nunca, 2= casi nunca, 3= a
veces, 4= muchas veces y 5= siempre.

Nunca O O O O O Siempre

¢Crees que a través de las tendencias, las marcas se ven mas *
atractivas para sus clientes?

Responder fomando en cuenta que la escala de lickert donde: 1= nunca, 2= casi nunca, 3= a
veces, 4= muchas veces y 5= siempre.

Nunca O O O O O Siempre

¢Con qué frecuencia te dejas llevar por el momento y haces compras
no planificadas?

Responder tomando en cuenta que la escala de lickert donde: 1= nunca, 2= casi nunca, 3=a
veces, 4= muchas veces y 5= siempre.

Nunca O O O O O Siempre

En la publicidad retail ¢Con qué frecuencid te causa algdn tipo de
emocion?

Respondertomando en cuenta que la escala de lickert donde: 1= nunca, 2= casi nunca, 3= a
veces, 4= muchas veces y 5= siempre.

Nunca O O O O O Siempre

¢El contenido que se maneja dentro de las publicidades de tiendas
retail podria tener alguna influencia al momento te hacer una compra?

Responder tomando en cuenta que la escala de lickert donde: 1= nunca, 2= casi nunca, 3= a
veces, 4= muchas veces y 5= siempre.

Nurea c o o o o Slempre
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