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RESUMEN
Esta investigacion se desarrolla con el objetivo de identificar la influencia de la
imagen masculina en el proceso de compra durante la campafia de lanzamiento de la linea
de cuidado para la piel; “Stper” de la marca Osa Perezosa, segiin hombres entre 18-35 afios,
en el distrito de Aranjuez en San José, durante el tercer cuatrimestre del 2023. Durante el
desarrollo del documento, se aprecian 6 secciones distintos que ayudan a comprender temas

especificos relacionados al fendmeno como al area de estudio en la que se desarrolla.

En el primer capitulo de esta investigacion, se explica un poco de los conceptos
publicitarios y como la publicidad en si tiene impacto en las generaciones. Como conocer al
publico meta a fondo hace que las campafias publicitarias como toda la disciplina sean
efectivas y puedan hacer que conecte con las personas, como de igual manera hacer que una
marca se vuelva inolvidable para los consumidores. Otro de los conceptos que se expone en
este capitulo es la apertura de espacios que es muy importante para las nuevas generaciones

en el &mbito de la publicidad.

Por otro lado, en este mismo capitulo, se encuentran el estado de la cuestién donde
se recolectaron datos e investigaciones realizadas a nivel nacional e internacional relevantes

y ligadas al tema que se esta por desarrollar a lo largo del documento.

En el segundo capitulo, se abarca el marco tedrico donde se exponen conceptos
relacionados estrictamente con el tema general de la investigacion. Durante el desarrollo de
este apartado, se realiza una extensa explicacion de conceptos publicitarios necesarios para
poder entender la investigacion como la publicidad en si. Entre estos se encuentran la
definicion de estrategia publicitaria, publicidad en Skin Care, customer journey,
comportamientos del consumidor, estereotipos y estereotipos en productos de belleza. Cada

uno de ellos cuenta con diferentes subvariables del tema para ayudar con su entendimiento.

En el tercer capitulo, se encuentra el marco metodoldgico. En este se expone el
enfoque de la investigacion y como se va a llevar a cabo. Se plantea el disefio de la

investigacion, muestra e instrumentos para recoleccion de la muestra.

Durante el desarrollo del cuarto capitulo se realiza un analisis extenso de los datos

recolectados por medio de los instrumentos anteriormente planteados. Dichos datos fueron
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recolectados por medio de 2 muestras diferentes utilizando expertos, asi como muestras del
publico meta. Como meétodo para facilitar su interpretacion durante el desarrollo de este

capitulo se presentan gréficos para resumir los resultados.

Ligado con el cuarto capitulo, el quinto capitulo se realizan las conclusiones y
recomendaciones encontradas a raiz del analisis de la recoleccion de datos. En este apartado
dichas conclusiones y recomendaciones se realizan por variable para ayudar a respaldar el
tema de investigacion. Por parte de las recomendaciones, se realizan y analizan acciones que

pude tomar la marca a futuro para poder ayudar a solventar el problema.

En el Gltimo y sexto capitulo es donde se presenta la estrategia publicitaria a utilizar,
asi como su ejecucion. Se desarrolla una propuesta de campafia basada en uno de los
resultados principales encontrados durante la investigacion donde se presenta los artes
visuales de dicha campafa. De igual manera, se analiza la imagen actual de la marca, su

situacion, producto y posicion sobre la competencia.



16

TEMA DELIMITADO DE INVESTIGACION

Identificar la influencia de la imagen masculina en el proceso de compra durante la
campafia de lanzamiento de linea de cuidado para la piel; “Super”, de la marca Osa Perezosa,
segun hombres entre 18-35 afios, en el distrito de Aranjuez en San José, durante el tercer

cuatrimestre del 2023.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La publicidad no es tan solo el medio por el cuél las empresas se dan a conocer, Sino
también es el motor de convencimiento para que las personas o publico meta se inclinen por
una marca o por la otra, asi lo confirman Pedreschi y Nieto (2020) “Persuadir, se crea
preferencia por la marca, se debe convencer a los consumidores de que compren en el

momento, como también que acepten visitas por el equipo de ventas.” (p.38)

Tal y como se explic6 anteriormente uno de los pilares especiales de la publicidad es
lograr compras instantaneas, pero también que en el momento en que se acerquen a alguno
de los puntos de distribucion del producto se acuerden y se decidan por esta marca sobre

otras.

Pero esta persuasion publicitaria podria no ser efectiva si no se conoce a su publico
meta, por lo que, para poder lograr ese convencimiento y conexion con el futuro cliente, las
empresas tienen que estar dispuestas a hacer cambios en sus maneras de actuar y de

representar a su publico y nuevas generaciones.

La sociedad de hoy en dia esta llena de jovenes cada vez mas interesados en abrir
espacios para todas las personas, con eso, el concepto de marketing social sale a relucir, asi
lo confirma Galindo y Duque (2022), citando a Sukhraj (2021) “Desde Sukhraj (2021), el
concepto de marketing inclusivo o también llamado marketing social, consiste en ampliar la
audiencia al que va dirigido, sin discriminar género, edad, raza, sexualidad, idioma, religion,

rasgos fisicos, etc.” (p.20)

Por lo que la responsabilidad de las agencias publicitarias y publicistas es abrir estos
espacios con el trabajo realizado al igual que romper con los estereotipos ya predeterminados
por generaciones anteriores. La funcidn de un publicista no es Gnicamente crear estrategias
para incrementar las ventas de las marcas contratantes sino también educar a los
consumidores, puesya-gue la publicidad tiene afectacion directa en el comportamiento de las
personas al igual que su perspectiva sobre ciertos temas y problematicas sociales. Galindo y
Duque (2022) expresan que “Sirve para crear contenido que refleja las diversas comunidades
a las que sirven las compafiias, disminuye el sesgo cultural y lidera un cambio social positivo

a través de contenido diferente, diverso y respetuoso” (p. 20).
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A pesar de que ha logrado mostrar y concientizar estas problematicas a lo largo de
los ultimos afos, hay varios mercados donde la publicidad todavia utiliza estereotipos o
estructuras sociales antiguas para poder vender sus productos, lo gue-cual refuerza la idea y
concepcion de que ciertos productos pertenecen a ciertas personas.

Cuando se habla de campafias de productos para el cuidado de la piel, existen ya
representaciones de mujeres con cuerpos diversos, y se ha estado representando muchos méas
tipos de pieles distintas 0 poco convencionales, pero todavia hay una escasez de contenido
publicitario que muestre a los hombres utilizando estos productos, aunque sean productos

que ellos también utilicen.

Asi lo confirma segun la interpretacion de Roncacio, Diaz y Pefialoza (2018), Mesa

describe que:

A pesar de que estos estereotipos resultan ser un poco negativos y giran
en torno a la mujer, esta claro que el hombre no tiene mayor participacion en la
comunicacion publicitaria en cuanto a los productos del cuidado de la piel,
belleza o cosmética; ya que estos papeles son entregados a la mujer y
generalmente los hombres son mostrados en spots de desodorantes, 18 figuras
atléticos y musculosas o como personas que solo les interesa los deportes,

aunque también se les ve descuidados, rudos y que no son sentimentales (p.18)

Sabiendo esto, se plantea la siguiente pregunta de investigacion: ¢Cudl es la
influencia de la imagen masculina en el proceso de compra durante la campafia de
lanzamiento de linea de cuidado para la piel; “Super”, de la marca Osa Perezosa, segun
hombres entre 18-35 afios, en el distrito de Aranjuez en San José, durante el tercer

cuatrimestre del 2023?
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Objetivos
Objetivo General
Establecer la influencia de la imagen masculina en el proceso de compra durante la
campana de lanzamiento de linea de cuidado para la piel; “SUper”, de la marca Osa Perezosa,
segun hombres entre 18-35 afios, en el distrito de Aranjuez en San José, durante el tercer

cuatrimestre del 2023.

Objetivos Especificos
e Identificar los factores que influyen en el proceso de compra de productos para
el cuidado de la piel en los hombres de 18 a 35 afios del distrito de Aranjuez.
e  Describir la percepcion de los hombres de 18 a 35 afios del distrito de Aranjuez,

ante el cuidado de la piel.

e Mostrar la efectividad de la campafia “Super” en hombres de 18 a 35 afios del

distrito de Aranjuez.
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Estado de la Cuestion
En toda investigacion es importante que se analicen investigaciones alternas al tema
para poder respaldar y entender las variables que pueda haber. No solo entender el panorama
internacional sino también el nacional para poder tener una mejor recoleccion de datos sino

para tener también inspiracion e ideas a la hora de realizar esta investigacion.

Cuando se habla de la influencia en procesos de compra en publicidad puede haber
diferentes variantes de estudio sobre el mismo desde diferentes enfoques. En la investigacion
cuantitativa realizada por los colombianos Villafafie y Mora (2022) en su tema “Impacto de
Facebook e Instagram en la intencién de compra de productos de belleza para el cuidado
de la piel en tiempos de covid-19, en hombres y mujeres, de 25 a 45 afios, que viven en
Bogotd” se indica en su justificacion que hay muy poca investigacion de mercado
latinoamericano en temas de productos para el cuidado de la piel y que es fundamental
evaluar el impacto que tuvo la pandemia en el comportamiento de compra de usuarios, pues
ya—gue— implicd una transformacion en del comercio digital asi como las estrategias de
marketing por lo que es importante investigar como Instagram y Facebook influyen de
manera positiva o negativa en la decision de compra de productos de belleza para el cuidado
de la piel en hombres y mujeres. Su objetivo general indica que su investigacién se centrara
en analizar los comportamientos de los consumidores que determinan la compra de
productos de belleza para el cuidado de la piel en personas de 25 a 45 afos, que viven en

Bogot4, a través de redes sociales como Instagram y Facebook, en época de COVID.

En tema de resultados se obtuvo que las compras online de productos para el cuidado
de la piel aumentaron debido a la pandemia por lo que si hubo un cambio en el
comportamiento del consumidor y una gran influencia por parte de Pandemia. Al igual que
los hombres de entre 30 a 34 afios disfrutan de igual manera consumir productos para el

cuidado de la piel.

En otra de las investigaciones realizadas por la costarricense Bergendahl (2021) con
el tema de enfoque mixto “Andlisis sobre la influencia de la publicidad digital, en el
comportamiento y decision de compra de los consumidores online de la Gran Area
Metropolitana de Costa Rica por medio de un impacto publicitario eficaz durante el tercer
cuatrimestre del 2021.” Een la justificacion teorica del estudio la autora se refiere a que la
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investigacion a realizar contribuye con el conocimiento de los distintos factores que influyen
dentro de la publicidad digital que se relacionan con un el comportamiento del consumidor
virtual y su decisién de compra considerando los factores culturales, personales vy
psicoldgicos para que las empresas puedan mejorar sus estrategias, especificamente de
publicidad digital y conozcan a sus consumidores al igual que conocer como la publicidad
impacta en las decisiones de compra. Su objetivo general expresa que se planea analizar
cémo influye la publicidad digital en la conducta de compra del consumidor online de la
Gran Area Metropolitana de Costa Rica mediante un impacto publicitario eficaz para influir

en la decision de compra de los consumidores en el tercer cuatrimestre del 2021.

Como resultados principales, se pudo apreciar que efectivamente la publicidad si
influye en el proceso de compra y decision de compra de los consumidores, ya que mas del
60% de los encuestados de esta investigacion afirmé que la publicidad que observan en
diferentes plataformas toma parte en su decision de comprar un producto o no y que de igual
manera muchas veces han comprado productos simplemente por las campafias publicitarias
y estrategias utilizadas. En la mayoria de los ejemplos publicitarios utilizados por la
investigadora se denota que las personas, seguian de manera visual y de la informacion que
presente la pieza o el arte publicitario para poder tomar su decision de compra, por lo que se
comprueba que efectivamente existe una influencia y cambio en el comportamiento de

compra después de que el individuo se ve expuesto a publicidad.

Siguiendo el mismo marco de investigaciones costarricenses, la autora Monroy
(2022) en su investigacion cualitativa “Analizar la influencia que generan los sesgos
inconscientes de género en las campafias de mercadeo, dentro del canton de Santo Domingo
de Heredia en el segundo trimestre del aiio 2022.”. Monroy expone que la publicidad puede
influir a establecer y mantener ciertos perjuicios ya establecidos en la sociedad y pone como
ejemplo que existen productos solo para mujeres o solo para hombres. Como los medios de
comunicacion han reforzado estos sesgos de género por medio de campafias publicitarias y
como las personas toman sus decisiones de compra con base en estos acercamientos

publicitarios.

En el objetivo general, se comparte que lo que busca esta investigacion es determinar

la influencia que generan los sesgos inconscientes de género en las campafias de mercadeo,
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para la determinacion de una afectacion en la compra de la poblacion residente en el cantén
de Santo Domingo de Heredia en el segundo trimestre del afio 2022, por lo que cuando se
Ilega al andlisis de los resultados de la investigacion se resalta durante el panel realizado por
expertos que efectivamente la publicidad utilizada a nivel pais tiene una influencia muy
grande no solo a nivel de compra sino de pensamientos y en ambitos personales ya que esta
informacion recibida se almacena y contribuye con que hayan sesgos. De igual manera, los
expertos expresan que para los productos no se tiene un género determinado pero que
sabiendo esto todavia existen campafias que apoyan este tipo de construcciones sociales con

el fin de posicionar o vender sus productos.

En otra investigacion cuantitativa costarricense realizada por Subirds (2021),
“Impacto que tienen las redes sociales en las decisiones de compra en personas de San José,
Costa Rica, que oscilan entre un rango de edad de 15-50 aios” se analiza de igual manera
la influencia que tienen en el la decision de compra las redes sociales a la hora de que se
muestra contenido publicitario en las mismas y como cambia su comportamiento de
consumidor y sus decisiones de compra con respecto al contenido mostrado en las
plataformas. Su objetivo general indica que se va a analizar la influencia que tienen las redes
sociales en las decisiones de compra de los consumidores, especificamente en personas de
San Jose, Costa Rica, que oscilan entre un rango de edad de 15- 50 afios. En dicho estudio,
se pretendia entender cuales son los factores principales que influyen los consumidores y sus
decisiones de compra. En sus resultados se obtuvo que la mayoria de los encuestados
respondi6 que las redes sociales son altos influyentes en sus decisiones de compra al igual
que el contenido que dicha marca muestre. De igual manera se obtuvo que las personas
encuestadas se deciden por compras en empresas que muestren contenido de valor o

conexién con dicho cliente.

En ambitos internacionales, los autores panamefios Nieto y Pedreschi exponen su
trabajo de investigacion de enfoque mixto “Influencia de la publicidad en el
comportamiento de compra de los estudiantes de mercadeo de la Extension Universitaria
de Aguadulce” detallan que su investigacion se tratara de la influencia de la publicidad en
el comportamiento de compra de las personas. Describen que este comportamiento de

compra se ve influenciado por factores psicoldgicos y emocionales y que son decisivos en
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su decision de compra. Su objetivo general de investigacion sera la influencia de la
publicidad en el comportamiento de compra de los estudiantes de la Licenciatura en
Administracion de Mercadeo, Promocion y Ventas de la Extension Universitaria de
Aguadulce. Como se indico, es un estudio descriptivo donde se busca identificar la manera
de como la publicidad influye en el comportamiento de compra de los estudiantes de la
Licenciatura en Administracion de Mercadeo, Promocién y Ventas de la Extension
Universitaria de Aguadulce. Por lo que en el analisis de datos se expone que alrededor de un
70% de la poblacion elegida para la investigacion cree firmemente que la publicidad si afecta
en el proceso de compra de productos y que el tipo de publicidad que influye en sus procesos
de compra son aquellas campafias con fines informativos y expuestos de manera creativa.
Al igual que méas del 40% de los encuestados confirmoe que han hecho compras
directamente influenciadas por publicidad.

Hablando sobre productos para el cuidado de la piel también es necesario entender
la perspectiva que hay sobre estos productos, pues -ya-gue-es parte fundamental de esta
investigacién. En materia internacional, la investigacion de la autora peruana Anzualdo
(2022) con enfoque cualitativo se desarroll6 el tema “FEMVERTISING: ANALISIS DE LAS
CAMPANAS PUBLICITARIAS DE DOVE Y AVON Y LA AUTOPERCEPCION DE
BELLEZA DE LA MUJER PERUANA”, su objetivo general durante la investigacion fue
analizar la percepcion de las campanas publicitarias digitales #Muéstranos y “La belleza es
libre” de Dove y Avon, respectivamente, que tiene la mujer peruana entre 26 y 31 afios.
Durante esta investigacion se tocaron temas como el cambio en las estrategias publicitarias
para abrir espacios en comunicacién en medios mucho mas inclusivos y menos llena de
estereotipos. Como la publicidad utiliza los atributos fisicos y emocionales para hacer una
construccién efectiva del mensaje publicitario y como impacta la perspectiva que tiene el
consumidor sobre si mismo al ver estos anuncios o segmentos publicitarios. En los resultados
de esta investigacion se destaca en la utilizacion de cuerpos diversos en sus anuncios
publicitarios genera una conexiéon y empatia con el consumidor. Al igual que al utilizar
personas comunes Yy reales hace que el consumidor se sienta parte de la empresa y

representado.
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La investigacion realizada por la investigadora Gonzalez (2020) con el tema
“Percepcion de masculinidad y cuidado de la piel de la cara” con un enfoque cualitativo, su
objetivo general expresa que quiere identificar las variables de los factores sociales y
culturales (Norma Subjetiva) que mas repercuten en la actitud de compra del hombre
bogotano de un producto para el cuidado de la piel de la cara en la categoria de lujo. Su
investigacion relata que existe una relacion fuerte entre la masculinidad y el proceso de
compra de productos para el cuidado personal en los hombres. Se describieron estudios que
destacan que los hombres optan por estos productos cuando sufren de alguna enfermedad
como el acné y alopecia o cuando tiene marcas generadas por acné de igual manera. En los
resultados de esta investigacion, los encuestados respondieron que la mayoria no sabia que
tipo de piel tenia pero que les gustaba que su piel se viera limpia y se confirmd que su
concepto de belleza esta altamente ligado al concepto de masculinidad.

En la investigacion de las ecuatorianas Cardenas y Castro (2022) con enfoque
cualitativo se desarrolla el tema “La publicidad de productos de cuidado facial en el
comportamiento del consumidor en mujeres del Distrito Metropolitano de Quito (DMQ)” en
su objetivo general relata que se va a analizar la influencia de la publicidad de productos de
cuidado facial en el comportamiento del consumidor en mujeres del Distrito Metropolitano
de Quito. En este estudio se comenta que, con el incremento del consumo de este tipo de
productos, se busca identificar también que los factores que motivan el comportamiento de
consumo en productos para el cuidado de la piel. En sus resultados de investigacion, se
destaca la mayoria de los encuestados respondié que la publicidad que tengan de estos
productos es ser-muy importantes a la hora de hacer una decision de compra. Al igual que
consideran que la publicidad utilizada en productos parar el cuidado para la piel es atractiva,

como también es importante para ellos que la publicidad sea informativa.

En d&mbito costarricense, el autor Gamboa (2008), en su investigacion cualitativa con
el tema “Productos de Cuidado personal para hombres; un nicho de mercado
menospreciado y poco explotado en Costa Rica.”, d-Besarrolla en su objetivo general,
Analizar el potencial de los productos de cuidado personal para hombres y las caracteristicas
de este nicho de mercado con el fin de brindar informacion importante para el desarrollo de

una futura estrategia de mercadeo. En dicha investigacion se explica como los mercados son
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cambiantes y que en el mercado de articulos para el cuidado personal se ve mal visto por el
entorno pero que los hombres cada vez mas se preocupan por su apariencia fisica
presionados por la sociedad y medios de comunicacion. Y como se utiliza la palabra
metrosexual o ubersexual en hombres que les interesa su apariencia. Al que expone la falta
de publicidad para este mercado donde se vean representados los hombres y los factores que
afectan su decision de compra cuando se deciden por productos de este ambito. Entre sus
hallazgos se encontr6 que los hombres consideran que utilizan estos productos para sentirse
mejor con ellos mismos y que la mayoria de los encuestados prefieren los productos para el

cuidado personal que ir a un lugar donde les realicen tratamientos de esta indole.

Como se pudo observar en los estudios realizados de manera nacional e internacional,
se encuentran diferentes perspectivas e investigaciones validas en diferentes vertientes que
afectan de manera directa la presente investigacion. Y son esenciales para poder entender
lainvestigacién y su origen, al igual que serviran de inspiracion para poder realizar el estudio

de manera correcta.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO
Para poder entender el actuar del consumidor se necesita estrictamente entender
varias definiciones y su relacion directa con la publicidad por lo que con este apartado se
pretende mostrar y explicar conceptos relacionados al area de publicidad desde el propdsito

de la publicidad como su afectacion de igual manera en el area de comportamiento social.

De igual forma,manera se explicaran definiciones relacionadas a lo que se refiere al

consumidor en si, su comportamiento y como influyen los factores externos a €l o ella.

Publicidad

Una de las definiciones de publicidad es una estrategia de mercadeo que se utilizan
para poder promocionar y posicionar una marca o empresa por medio de la utilizacion de
medios publicitarios y de comunicacion como los son muppies, traseras, vallas y television
con el proposito de atraer sus clientes potenciales y hacer que la marca sea referente para sus
compras. Esto lo respaldan Pedreschi y Nieto (2020), “En otras palabras, la publicidad es
una estrategia de marketing que consiste en comprar espacio en los medios, para
promocionar un producto, servicio o marca, con el objetivo de atraer al publico de la empresa

y alentarlos a comprar.” (p.38)

La publicidad solventa carencias o deficiencias comerciales que pueda tener la marca
por medio de estrategias de comunicacién que involucran desde el disefio de esta hasta como
se va a decir al posible comprador con el objetivo de la campafia ligado a esas estrategias.
Atraer al publico no es una tarea sencilla para los especialistas en publicidad, requiere de
investigacion, recoleccion de datos, recabar informacion sobre la empresa y sus campanas

anteriores.

No es una disciplina enfocada en la venta exclusiva de productos o servicios sino es
una disciplina que se centra en que la marca nunca sea olvidada como es el caso de Coca
Cola, de igual manera en como se logra una conexion con el consumidor a través de esos
mensajes y comunicacion que hagan que el consumidor se sienta escuchado y visto por la
marca. Asi lo de desarrolla Digital Publisher (2020), “...la publicidad es una técnica de
comunicacion para destacar las caracteristicas de los productos de una empresa para
incrementar el consumo de dicho producto y simultaneamente generar una imagen positiva

en la actitud de los consumidores.” (p.290)



27

Esta disciplina es la apariencia que da la empresa hacia su publico meta. En la
actualidad existen muchas maneras de poder lograr alguno de estos objetivos con ayuda de
redes sociales y diferentes plataformas que se dedican a esto, por lo que existe una gran
variedad de empresas como de profesionales para poder desarrollar esta imagen y

comunicacion de los productos.

Estrategia Publicitaria

En el &mbito publicitario, la estrategia publicitaria se refiere a como se va a
comunicar el producto o servicio al posible consumidor que sea de manera atractiva para el
publico meta por lo que se tiene que tomar en cuenta sus gustos, preferencia, aspecto cultural
y social. Dentro de esta misma estrategia, se debe definir también el tono de comunicacion
que se vaya a utilizar ya que tendré afeccion en la recepcion del mensaje. Que pueda ser un
tono emotivo y racional, pero todo dependera del perfil del consumidor. Asi lo confirma
Consultas sobre Marketing Digital (2022) en su definicion de estrategia publicitaria:

La estrategia publicitaria se define como “lo que se quiere decir” a la
audiencia; ésta implica que tanto la campafia como el mensaje deberan ser tolerantes,
consistentes y sélidos porque persiguen objetivos que se relacionan con los gustos,
valores, intereses, expectativas y todo aquello que implica la primacia y el juicio de
la audiencia, en el disefio de un cromo publicitario se exige un vocabulario adecuado,
excelente redaccion de textos, 6ptima seleccion de colores, imagenes apropiadas y
evidentemente, un medio de difusion conveniente.La estrategia publicitaria persigue
el objetivo de disefiar una campafia que nos permita lograr una respuesta concreta
que queremos provocar en el publico objetivo, asi que es la clave para que finalmente

una campafia en el mundo de la publicidad funcione. (parr.1)

Si el desarrollo de la estrategia publicitaria no es efectivo y no se estudia el perfil del
consumidor a profundidad posiblemente la campafa publicitaria no tenga un impacto
sustancioso en el ambito que desee la marca, sea ventas o reconocimiento. Por eso, cuando
se habla sobre desarrollo de estrategias publicitarias la marca tiene que ser clara con lo que

espera.
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Esto va ligado a los objetivos de las estrategias publicitarias que se estudian en esta
rama y son esenciales para entender el actuar de la publicidad y de los publicistas. HubSpot

con la ayuda de la autora Sordo (2023) explica:

Informar a las audiencias sobre la existencia de una solucion en el mercado,
ya sea un producto o un servicio. Convencer a los consumidores de las ventajas que
conlleva la contratacion o compra de aquello que vendes. Difundir una imagen de
marca que facilite la retencion de un producto en la mente de los espectadores.
Generar un interés de compra o una necesidad de mercado. Facilitar los procesos de
venta y agilizar la toma de decision del cliente objetivo. Evidenciar los

diferenciadores que existen entre una marca y su competencia. (parr.8)

Durante la seleccién de la estrategia, influye directamente la etapa en la que se
encuentre la marca, puesya-gue Si se encuentra en su etapa de madurez las estrategias que se
deben utilizar tienen que ser mas centradas en utilizar su prototipo de consumidor y hacer
que se sienta en contacto con la marca mientras que con las marcas en etapa de introduccion
las estrategias tienen que ser mucho mas potentes para poder sobresalir sobre su
competencia.

Estos objetivos estan disefiados para extender una solucion a la marca como al
consumido y estan estrictamente ligados a los objetivos que se planteen a nivel de vendas,
fidelizacion o reconocimiento de mercado. Y son necesarias para poder establecer de igual
manera objetivos claros en el desarrollo de campafa,;-a-to-gue se refiere explicitamente a lo

que se quiere lograr.

Publicidad en Skin Care
Skin care es un término utilizado en consumidores de generaciones mas recientes El
mercado de productos de skin care o traducido al espafiol cuidado de la piel, es un mercado
que ha estado en crecimiento durante los Gltimos y ha tomado un posicionamiento sustancio

en el area de publicidad.

En un estudio realizado por MioGroup en el 2022, se confirma que la inversion para
publicidad en este mercado ha aumentado un 56%, asi lo confirma Marketing directo (2022):
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Segun el estudio realizado sobre la publicidad y tendencias de consumo en
industria cosmética por la consultora de marketing digital, MioGroup, las cifras
demuestran como se asienta el cuidado de la piel, liderando las principales
preocupaciones del consumidor medio tras afios subiendo posiciones. Con el 56% de
cuota de inversion publicitaria durante el primer trimestre de 2022, los productos
skincare han tomado el liderazgo que histéricamente pertenecia a fragancias, que
ahora son el 40% de la inversion, mientras el maquillaje ocupa un escueto 3%.
(parr.2)

Este mercado sigue en ascenso Yy su presencia publicitaria lo esta de igual manera, y
analizando desde la parte de publicidad, la mayoria de los anuncios publicitarios inundan las
imagenes de mujeres de utilizando los productos ya sea desde cremas hidratantes hasta
bloqueadores solares, aunque no haya ninguna formacion de que sean productos utilizados

exclusivamente por mujeres.

Si se busca en Google con las palabras “camparias de skin care” se observan millones
de campafias publicitarias realizadas por diferentes marcas donde la mayoria se ven solo
mujeres utilizando los productos y solo hay unos pocos casos aislados donde se utilizan

hombres, aungue incorporan este tipo de productos en sus rutinas de cuidado personal.

Con los constantes cambios en la sociedad es importante que la publicidad tome en
cuenta aquellos estereotipos en productos que existian hace décadas, no son aceptables en el
publico actual, puesya-gue las nuevas generaciones buscan espacios mas inclusivos donde
las personas se puedan ver representadas. Por lo que la publicidad en especial para esta

categoria de producto debe continuar con su evolucion a nivel de representacion.

Proceso de Compra
El proceso de compra se define como el proceso y variables por las que pasa un
consumidor antes de decidirse a adquirir un producto o articulo. Asi lo confirma Rock

Content con el soporte de la autora Pérez (2020):

El proceso de compra es el camino que recorre un consumidor desde el

momento en que siente la necesidad de comprar algo hasta el momento en que realiza
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la compra. Esta jornada implica el reconocimiento del problema, la busqueda de
informacion, la evaluacion de alternativas, la decision de compra y la evaluacion

posterior a la compra.” (parr.1)

Esto significa que el consumidor tiene que identificar una carencia y observar las
posibles opciones donde pueda adquirir ese producto del cual tiene necesidad, evaluar quien
le ofrece un precio acorde a su presupuesto y calidad que espera. Comprende desde el

momento que decide hacer una compra hasta que finaliza y utiliza el producto.

En este proceso de compra es donde el consumidor conecta por primera vez con la
marca sea por su bdsqueda o por manera involuntaria. Durante el desarrollo de este proceso
de compra es muy importante que la marca sepa como hacer sentir especial al consumidor o
como ser recordada sobre el resto de los competidores. Asi lo afirma HubSpot con la ayuda
de la autora Cardenas (2023):

La conciencia o awareness es la primera etapa del ciclo de compra de un
cliente y se manifiesta cuando un consumidor se da cuenta de que tiene un problema
0 una situacion a la que quiere darle una solucion. Esto puede variar en objetivos,
necesidades o deseos. Por lo tanto, durante esta etapa, las empresas deben saber como
llegar a los clientes por medio de estrategias y campafias de marketing enfocadas en
hacerles ver dicho problema y asegurarles que si existe una solucién adecuada para
ellos. (parr. 9-10).

Para que esta experiencia sea recordada por el consumidor se pueden utilizar
estrategias sencillas como es buena experiencia en su servicio al cliente, que el proceso de
compra sea sencillo y rapido o que durante el proceso de compra la marca como gesto regalo

un producto extra o una muestra de algun otro producto que tenga en su catalogo.

Este comportamiento durante el proceso de compra debe permanecer no solo durante
la primera vez que se realiza el proceso de comprar sino durante todas las veces que el
consumidor decida obtener productos de la marca, asi es como se logra la fidelidad de los

clientes.


https://offers.hubspot.es/como-crear-campanas-de-marketing-digital?hubs_signup-url=blog.hubspot.es/sales/que-es-ciclo-de-compra&hubs_signup-cta=campa%C3%B1as%20de%20marketing&hubs_post=blog.hubspot.es/sales/que-es-ciclo-de-compra&hubs_post-cta=campa%C3%B1as%20de%20marketing
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Consumidor
El consumidor es la razon de ser y de existir de una marca ya que ellos son los que
hacen que siga en el mercado. Que una persona se vuelva un consumidor nace y parte desde
una situacion de necesidad o deseo, que se da por diferentes circunstancias; escasez, anhelo,
metas o suefios de la persona que la merca pueda llenar o pueda suplir. Como lo indica

Gomez y Sequeira (2015):

Es una persona que demanda un producto o servicio, ya sea a causa de una
necesidad o un deseo, y luego desecha lo adquirido por que su necesidad ya fue
satisfecha, o por que el producto cumplio su objetivo o por un cambio en sus gustos
y preferencias. (p.13)

Esta demanda de producto tiene diferentes motivadores, emocionales o racionales,
pero siempre hay una justificacion para realizar esta compra. En situaciones donde se habla
de un producto desechable, la marca debe ser capaz de lograr retener al consumidor para
vuelva a efectuar otra adquisicién o compra de ese producto y que no sea Unicamente por
necesidad, sino que también se vea tentado a adquirir el producto de nuevo por beneficios

que ofrezca la marca por fidelidad.

Comportamiento del Consumidor

Las etapas del proceso de compra tienen alta influencia en el accionar del
consumidor ya que tiene ciertos rasgos que afectan la percepcion del consumidor y como se
siente cuando se sumerge en el proceso de compra. Si bien es cierto no es proceso aislado
del proceso de compra, el comportamiento del consumidor en si tiene su propia definicion,
los autores Rivas y Echeverri (2014) describen dicha definicion como “Otro concepto del
comportamiento del consumidor es el estudio de los procesos que intervienen cuando una
persona o grupo selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas o experiencias

para satisfacer necesidades y deseos” (p.42)

Como actuan los consumidores y las variables que influyen en las decisiones de
compra tienen una correlacion, ya que en esos factores funcionan como motivadores. Entre
esas variables se estable la contribucidn que hay entre el intercambio del producto o servicio

y la empresa que los distribuye.
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En este proceso, -la experiencia que el consumidor tenga en esta transaccion juega
un papel importante, ya define préximos comportamientos de compra para el mercado como
para la marca, ya que cada proceso de compra es una experiencia individual y Unica para
cada consumidor. Asi lo confirma HubSpot con la ayuda del autor Santos (2023):

Para que una estrategia de marketing funcione correctamente es importante
conocer el comportamiento del consumidor, ya que cada uno tiene un ciclo de
compra diferente. Si no se esta consciente de este comportamiento es muy probable

que el producto o servicio no tenga éxito en el mercado. (péarr.8)

Conforme el consumidor realiza el proceso de compra para la misma marca o en el
mismo nicho de mercado este proceso de compra se vuelve mas agil y rapido al igual que
después de varias veces en las que haya realizado el proceso de compra el comportamiento

del consumidor varia.

En esta area, se estudia la motivacion que tiene el consumidor para efectuar una
compra desde los factores sociales, fisiolégicos, bioldgicos. Los habitos de compra
preestablecidos entran en contacto con comportamiento de compra, como HubSpot lo afirma

con la ayuda del autor Santos (2023):

La motivacion puede generarse en los consumidores por sus habitosy
necesidades fisioldgicas, bioldgicas y sociales (e incluso por el deseo de sentirse
mejor con ellos mismos). Se puede dar en cualquier campo, ya sea interno o respecto

a la apariencia del consumidor. (parr.36)

Durante el analisis del comportamiento de compra se debe estudiar como reacciona
cuando la marca inserta estimulos de compra a lo largo del proceso, como compra el
producto, por qué lo compra, con qué frecuencia y en qué cantidad. Estos son puntos clave
para poder predecir el comportamiento pre compray post compra tanto del mismo individuo

como de otros similares que se encuentren en el mismo nicho de mercado.

Analizar el comportamiento del consumidor tiene muchos beneficios a largo y corto

plazo, pero entre los mas importantes a nivel externo de la marca es el analisis de la


https://blog.hubspot.es/marketing/habitos-de-consumo
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competencia. Cuando se estudia el comportamiento también se estudia a la competencia asi

lo confirma como HubSpot lo afirma con soporte del autor Santos (2023):

Facilita un analisis de la competencia: cuando se hace un estudio del
comportamiento del consumidor de manera indirecta también se esta realizando un
andlisis de la competencia, ya que los resultados te pueden decir si los consumidores
estan comprando a tu competencia y por qué lo hacen. Con ello puedes implementar
estrategias mas relevantes que te ayuden a captar mas clientes que antes se iban con

otras opciones en el mercado. (parr. 13)

Durante el proceso de compra de consumidor, la marca no es la unica elegida o en
posicion para satisfacer las necesidades del consumidor en cuestion, por lo que el anélisis
del comportamiento indica las carencias no solo a nivel de marca y que afectan al

consumidor, sino carencias en el mercado, debilidades y puntos de mejora.

Estos aspectos se pueden tomar en consideracion para lograr estrategias publicitarias
mas efectivas donde el consumidor se sienta escuchado y, por ende, la marca podra sobresalir
sobre su competencia. Ayuda de igual manera a que la marca tenga exposicion a las

tendencias actuales en el mercado.

El comportamiento de compra del consumidor tiene 4 modelos principales en los
cuales se basan sus decisiones de compra, cada uno de estos modelos funciona para

determinar cdmo los consumidores actudan.

El modelo econdmico se refiere a aquel que consumidor que basa sus compras en el
su poder adquisitivo, por lo cual analiza el mercado comparando precios entre marcas asi lo

afirma HubSpot con soporte del autor Santos (2023):

El entorno econémico del consumidor desempefia un papel importante en su
decision de compra. Habra que analizar su poder adquisitivo y compararlo con los
precios de los productos propios y de la competencia, para obtener un resultado que
sea favorable tanto para tu marca como para el consumidor. Es importante tener en
cuenta que cuando se trata de productos mas costosos, los consumidores suelen tardar

mas tiempo en tomar decisiones de compra. Hay que ser cautelosos y analizar
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correctamente el comportamiento de compra del consumidor para que su decision
final sea favorable para tu empresa. Tal vez te ayudara segmentar a los consumidores
de acuerdo con su poder adquisitivo para decidir cudles son los clientes objetivo a

quienes deberas dirigir cada una de tus estrategias. (parr. 21)

En este modelo la decisién de compra se tarda mas si el costo del producto es alto ya
que representa una inversion. En este tipo de situaciones la marca debe poner informaciéon
sobre los beneficios que el producto ofrece para justificar el alto costo. De igual forma, esto
ayuda a que la segmentacion de mercado sea mas sencilla para la marca, como la
implementacién de estrategias publicitarias es mas eficaz porque tiene ya establecido un

nivel adquisitivo determinado.

El modelo de aprendizaje se refiere a las necesidades basicas que afectan a los seres

humanos y que impulsan su compra. Como lo puede ser hambre, suefio, dolor.

Estos modelos hacen que el neuromarketing se pueda utilizar de forma excelente en
el area publicitaria ya que con estas necesidades se pueden generar estimulos que promuevan
el comportamiento de compra, asi lo estudian Gutiérrez, Mayorga y Moncada (2020) citando
a Delgadillo (2017) “El neuromarketing responde a qué estimulos debe contener un
comercial para lograr mayor grado de impacto, cuél debe ser el nivel de repeticion en cada
medio para que una campafa sea efectiva...” (pag. 10)

En el desarrollo del modelo sociolégico el consumidor basa sus decisiones de compra
en el prestigio que le del producto en cuestion, esto se ve altamente influenciado por las
tendencias que existan en el mercado en el que se desenvuelve la marca como lo afirma
HubSpot, con el andlisis de Santos (2023):

Tanto los niveles de educacion como los factores sociales pueden tener un
gran impacto en el comportamiento del consumidor. Este modelo de comportamiento
del consumidor considera que muchas de las compras son motivadas por un deseo de
prestigio; el producto o servicio les da a los consumidores un nivel social mas

elevado y esto tiene que ver con la influencia social que los rodea. (parr. 25)
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El entorno de este modelo en especifico es Unicamente la percepcion o la apariencia
que le dé al consumidor frente a un grupo social o sociedad, ya que el deseo proviene desde

una carencia de prestigio.

El comportamiento del consumidor no se basa Gnicamente en analizar por quégue el
consumidor toma su decisién de compra sino también saber desde doende se origina y

cuaales factores internos como externos afectan este comportamiento.
Tipos de Consumidores

El consumidor no se puede encasillar en un solo tipo. ya que no todos tienen factores

iguales que afectan de manera social, personal y culturales.

De esta misma manera se debe recordar que al ser, seres individuales cada uno tiene
vivencias diferentes como perspectivas diferentes sobre la misma marca todas impulsadas
por diferentes entornos y circunstancias en las que crecieron o se desarrollaron, que apuntan
a que algunos rasgos o caracteristicas de estos factores tengan mayor afeccion. Puro

Marketing (2015) hace un resumen de los tipos mas comunes de consumidor que existen:

Buscador de Ahorro. En este grupo incluimos a aquellos consumidores que
analizan las ofertas y toman sus decisiones con el objetivo de maximizar el valor del
dinero. No buscan chollos. Buscan maximizar su dinero mediante estrategias
planificadas. Aqui encontramos a esos consumidores que repasan los tickets una y
otra vez para ver que todo esta correcto y que al llegar a casa apuntan en un cuaderno
(o una hoja excel) el importe del ticket. Deboto al "Hard discount™ Compra al mejor
precio posible en ensefias que lo ofrecen para simplificar la compra. Si el precio no
viene con un descuentazo no despierta su interés. Gracias a la existencia de estos
consumidores podemos ver en las tiendas carteles como: "Descuentazo. Ahorra
0,10€ (58.81 CRC) comprando una 22 unidad". Oportunista Aventurero. Se divierte
comprando espontaneamente y cazando chollos. Es el tipico amigo o familiar que se
jacta del viaje que ha conseguido con 80% de descuento, 0 de esa cazadora de piel
comprada por 15€ (8821.39 CRC) en un mercadillo. Este grupo se caracteriza
especialmente por provocar la envidia de sus allegados. Buscador de Calidad,

Analiza y compara atributos y beneficios de producto, y decide en funcion de éstos,
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mas alla de las marcas. No se deja impresionar por el packaging o la publicidad de
los productos de moda. Este tipo de consumidor conoce a la perfeccién los 15
componentes del ketchup que compra o las Kcal de sus cereales. Velocista Leal. Fiel
a su manera de comprar y a sus marcas habituales para minimizar tiempo y esfuerzo.
Su paso por el supermercado es una contrarreloj contra si mismo. El objetivo es coger
los mismos productos que la anterior vez pero en menos tiempo. Este perfil suele
darse en gente joven que no tiene tiempo para comprar con calma y que, siendo
honestos, tampoco disfrutan de su estancia en un supermercado. Explorador
Entusiasta. Compra por la experiencia, para descubrir tendencias y ser el primero en
adoptarlas. En marketing llamamos a estos consumidores como los innovadores. Son
aquellos que no tienen miedo a probar nuevos productos y que buscan estar a la
ultima en todo, ya sea el nuevo modelo de iPhone o el nuevo sabor de una conocida
marca de helados. (parr.3)
Saber con qué tipo de consumidor se esta tratando, ayuda a implementar los tipos de
estrategia publicitarias eficaces y enfocados en lo que verdaderamente desea el consumidor
para las camparias publicitarias, ya que todas esas caracteristicas repercuten directamente en

el éxito que pueda tener esta y su recibimiento con el publico meta.

Si no se conoce de manera detallada el comportamiento del consumidor es muy
dificil para la agencia publicitaria como para la empresa lograr una conexién exitosa con su
consumidor y que sea referente a la hora de gestionar su compra. La Unica manera para que
se tenga efectividad en el mercado que se desarrolla el producto, es el conocimiento a fondo

al consumidor.

En el caso especifico de los consumidores categorizados como buscador de calidad
y velocista leal, es un publico interesado en las caracteristicas en si del producto, las ofertas
0 descuentos para el producto en cuestion no son un motivador para realizar su compra y
recaen en el modelo de comprador tradicional, donde saben perfectamente que marca

comprar. Asi lo afirma MediaPost (2023):

Caracteristicas: dificil de influenciar, prefiere marcas conocidas o de gran
reputacién, evita a toda costa problemas con la calidad de los productos o los

servicios que se necesitan, realiza compras que considera esenciales, paga acorde a
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Su presupuesto y sabe qué es lo que quiere. Es decisivo y rapido una vez ha

encontrado lo que buscaba, por lo que pide una atencion eficiente. (parr.9)

Este tipo de consumidores compra Unicamente por necesidad por lo que su estimulo
viene directamente desde un area de necesidad. La mejor estrategia publicitaria para este
publico es aquella en que se expresa explicitamente la necesidad que satisface como los

beneficios que le ofrece la marca como el producto.

El estatus social es parte de la clasificacion de los consumidores ya que es vital para
muchos de ellos. El tipo de consumidor que se enfoca en esta cualidad se dedica a comprar
Unicamente productos que lo hagan sentir importante y perteneciente a grupos de prestigio.
En el desarrollo de Puro Marketing (2015) se explica que este tipo de consumidor “Este
grupo quiere hacer de su vida algo mejor (y eso marca sus habitos de compra). Son
consumidores estresados, que buscan la aprobacién de los demds y que viven en cierta

incerteza.” (parr.9).

Con la empresa Apple, se puede observar que no importa si nunca sacan descuentos
sigue siendo referente en el marco de tecnologia, por lo que hace sentir al consumidor,
basicamente una persona con estatus social frente a la sociedad y si a eso se le suma que el
consumidor obtenga su ultimo producto, esto tiene una reflexion con el consumidor como si

fuera una persona con mucho poder adquisitivo.

Para los exploradores entusiastas como oportunistas aventureros, estos modelos son
masas impulsivos, se dejan llevar de manera muy sencilla por los estimulos y tendencias que
se encuentren en el mercado, asi lo confirma MediaPost (2023) “Caracteristicas: suele tener
la tarjeta a mano para realizar la compra de un producto porgue esta de moda o es tendencia
en el mercado. Facil de influenciar con pequefios estimulos externos. Se fijan en los banners

y call to action.” (parr.19).

Por lo que, para las marcas, la tarea es mas sencilla cuando tratan de vender algin
producto por medio de una promocién o alguna otra estrategia, ya que la mayoria de los
anuncios publicitarios son atractivos para este tipo de consumidor. Este tipo de consumidor

se siente aturdido por la publicidad informativa.
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El poder clasificar los consumidores de manera efectiva ayuda a que las relaciones
entre la marca y estos duren mas y las interacciones tengan mayor calidad. Esto de igual
manera ayuda a que la marca pueda satisfacer sus necesidades de manera més efectiva y
amigable con su proceso de compra.

Customer Journey
El consumidor debe seguir varias etapas para poder tomar una decision de compra,
por lo que conocer la percepcion e insight que se pueden obtener al realizar este camino, es
vital para entender las oportunidades de crecimiento que haya a nivel de marca como
también en el mercado, traducido a que nuevos productos o estrategias pueda lanzar para
aparcar mas del nicho de mercado, como lo confirma Abril (2017):

El Customer Journey es la serie etapas, interacciones, canales y elementos
por los que atraviesa nuestro cliente desde un punto a otro de nuestro servicio, basado
en las percepciones y emociones que recibe de la atencion, denominado “El mapeo
del viaje del cliente” (p.16)

En este camino se trata de determinar la experiencia que tuvo el consumidor con la
marca que adquirié como identificar con qué tipo de consumidor se esté tratando o es méas
propenso obtener el producto o servicio. Conocer las motivaciones del consumidor hace que
la parte publicitaria sea mas sencilla de elaborar por los publicistas como para la marca ya
que esto hace que se sepa a qué lado apelar, al emocional o al racional. Asi lo desarrolla
HubSpot con la ayuda de la autora Terreros (2023):

Disefiar un buen recorrido de compra es esencial para ofrecer una buena
experiencia de consumo. Debido a la competencia en el mercado es posible que los
consumidores pasen demasiado tiempo comparando productos o ponderando las
ventajas y desventajas de la solucion que ofreces. Al generar un customer journey
puedes facilitar esta tarea para tus clientes. Para ello, incluye algunas listas
comparativas de precios y caracteristicas entre tus productos y los de las otras
compaiiias u ofrece descuentos desde el primer momento. Sin duda esto hard mas

sencillo que tomen la decision de adquirir tus mercancias. (parr.8-9)


https://blog.hubspot.es/marketing/etapas-de-decision-de-compra-del-consumidor
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Es un proceso un personal para la marca porque solo la organizacion sabe como se
hacen la venta a los consumidores, las estrategias que utiliza para tener un acercamiento con
su publico meta y cuales son las motivaciones predeterminadas que hacen que el consumidor
se decida por su marca en lugar de elegir a la competencia. Si no se investiga de manera

profunda es dificil lograr determinar si la marca tiene presencia en el mercado.

El disefiar un Customer journey que se apegue al modelo de consumidor que se tiene
ayuda gue los consumidores que se haga una optimizacion de los canales de compra, porque
dependiendo de este tipo de consumidor asi son sus preferencias con los canales de compra.
Hoy en dia entre mas facil sea para el consumidor adquirir el producto o servicio mayor
motivacion de compra tiene. Asi lo desarrollo HubSpot con el soporte de la autora Terreros
(2023):

Hasta hace unas décadas el Unico canal de ventas disponible era por medio
de tiendas fisicas y locales comerciales. Debido a esto, y a pesar de las preferencias
personales de los consumidores, la mayoria de los clientes llevaban a cabo un
recorrido de compra similar. Con el surgimiento de las tecnologias de
telecomunicacion y del internet las dindmicas de consumo y venta se han
transformado radicalmente. Hoy en dia cada vez un mayor nimero de empresas
cuentan con méas de un canal de venta. No obstante, en muchas ocasiones esto no
tiene un impacto positivo en las finanzas de las empresas, por lo que es importante

definir cuél es el mejor medio para concretar ventas. (parr. 6-7)

Etapas del proceso de compra

Existen una serie de etapas que se comprenden hasta en este proceso las cuales son
necesarias para poder entender y analizar el comportamiento del consumidor. Segun la
autora Gonzales (2021), estas son las etapas por las cuales pasa un consumidor antes de

tomar una decision de compra:

Reconocimiento de las necesidades, el consumidor reconoce su necesidad
pudiendo ser de origen de estimulo interno o externo. Por ello es importante conocer
a su consumidor realizando investigaciones, reconocer cuales son sus dolores
o carencias y llevarlo a la siguiente etapa de bulsqueda de la informacion vy

considere a la empresa como primera alternativa de consulta.- Busqueda de
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informacion, el consumidor busca activamente informacion del producto o
servicio que lo satisfaga, la informacién es obtenida de muchas fuentes como
personales (familia, amigos, vecinos), fuentes comerciales (publicidad, vendedores
entre otras), fuentes publicas (bdsquedas en medios de comunicacion y en
internet) y las fuentes empiricas (manipulando, examinando el producto).
Conforme tenga mas informacién, ser& una compra mas consciente y con
conocimiento del producto. Evaluacion de alternativas, en esta etapa el consumidor
diferencia las alternativas encontradas, es una etapa compleja porque tiene que
procesar toda la informacion recibida y elegir una marca, producto o servicio
determinado. Decision de compra, el consumidor ya adquiere la marca preferida o
elegida luego de toda la evaluacion realizada. Es aqui donde influye las actitudes de
su entorno, es decir, las personas, cuyos comentarios pueden ser positivas 0 negativas
de manera que fortalecera su decision de compra o cambio de la marca. (p.106)
Durante el texto anterior se pueden encontrar 5 etapas principales del proceso de
compra, iniciando con el reconocimiento de las necesidades. Esta etapa se define como el
origen del proceso de compra ya que aqui es donde nace la necesidad por un estimulo interior

o0 exterior.

Por estimulos interiores se puede decir que son carencias fisicas 0 emocionales,
mientras que exteriores se puede decir que son aquellas que surgen de contactos indirectos
con el producto o servicio o por medio de publicidad. En esta etapa, de igual manera, es
donde la empresa empieza a ser una posibilidad para llenar o satisfacer esas carencias o

dolencias.

En la etapa de la busqueda de opciones, es donde se busca activamente opciones de
empresas que puedan llenar y satisfacer las necesidades, al igual que el consumidor recolecta
informacion sobre el producto, siendo calidad, precios, dimensiones del producto o servicio
en busqueda. Puede ocurrir que este analisis ocurra por medio de blsquedas de internet,
referencias de amigos o familiares, vendedores o examinar el producto en si. Esto lo refuerza

HubSpot con la ayuda de del autor Santos (2023):

Tiende a analizar y comparar marcas: los consumidores han aprendido que lo

costoso no necesariamente significa calidad. Por ello suelen comparar entre
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diferentes marcas que ofrecen el mismo producto o servicio para ver cuél es el que

mejor les conviene de acuerdo con sus necesidades. (parr.17)

En la etapa de evaluacion de alternativas el consumidor analiza las diferentes marcas
0 empresas que tiene a disposicion para poder llenar sus necesidades que se adapten a sus
rasgos deseados. Aqui es donde el consumidor debe tomar una decisién definitiva sobre que

marca comprar 0 empresa contratar.

La marca debe demostrar porque su marca o su producto agrega mas valor o satisface
mejor las necesidades del consumidor, que la hace diferente y como podria hacer sentir al
consumidor. Asi es como HubSpot lo analiza con ayuda del autor Santos (2023):

Se inclina por las opciones personalizadas: la personalizacién es un elemento
primordial en las estrategias de mercado actuales. A los consumidores les gusta saber
que son especiales y que el dinero que estan gastando en una marca es valorado. Esta
caracteristica del comportamiento del consumidor debe tomarse en cuenta si quieres
obtener resultados favorables. (parr. 17)

Cuando se habla de decision de compra se puede definir como la parte del proceso
donde se efectla la transaccion de compra. El consumidor ya estd seguro de cual marca se
adapta mejor a lo que desea, por lo que esta accion de compra repercute a futuro cuando la
necesidad o carencia resurja ya sea desde el mismo o desde algin conocido o persona

cercana.

Aqui el consumidor toma en cuenta como es el proceso de compra, el servicio al
cliente, respuestas por parte de la marca, como lo hizo sentir, cuanto duré el envio, que
beneficios le ofrecieron durante la transaccion y que tan facil fue poder concretar dicha

adquisicion. Asi lo explica Hubspot con soporte del autor Santos (2023):

Busca ser rapido y confiable: en el mundo actual estos dos elementos pueden
hacer una gran diferencia. La inmediatez y seguridad son unas de las caracteristicas
mas comunes del comportamiento de los consumidores (quienes requieren

soluciones practicas y sin complicaciones). (parr.1)
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Finalmente, en el comportamiento post compra, el consumidor determina si esta
satisfecho o no con el producto o servicio. Si el consumidor obtuvo una buena impresion de
la marca, se toma como referencia para proximas compras para si mismo al igual que cuando
algln otro consumidor lo quiera utilizar de referencia. Gonzales (2020) explica que el

comportamiento post compra se refiere a:

Comportamiento  posterior a la compra, una vez concretada la
compra el consumidor determinara si esta satisfecho o no, se busca que la brecha
entre la expectativa y el desempefio sea lo minimo. Es una etapa que cobra
relevancia debido a que el consumidor generara referencia de la marca por su

experiencia de compra. (p.106)

En su aspecto negativo, no volvera a consumirlo, ni recomendara la marca y hasta en

algunos casos buscara otras marcas para poder terminar de llenar su carencia.

Dependiendo de dicha experiencia que obtenga el consumidor su comportamiento
puede ser minimo o exponencial para ambos lados, negativo como positivo. Si un
consumidor definitivamente tuvo una buena experiencia con la marca de tal manera que se
siente conectado puede que su comportamiento de compra se repita; y si Su experiencia no

fue positiva entonces su comportamiento probablemente no se repita.

El proceso de compra no existe simplemente para guiar al consumidor o ayudarles a
entender como deberian actuar antes de tomar una decision de compra, sino también existe
para gque las marcas puedan encontrar sus deficiencias y mantener aquellas fortalezas que

hacen que cada uno de esos consumidores vuelvan.

Factores que Afectan el Comportamiento de Compra

El consumidor no acttia 100% de manera independiente cuando pasa por cada una de
las etapas del proceso de compra, estas etapas se ven altamente influencias por diferentes
factores externos e internos que hacen que actle de cierta manera. Y se pueden definir en 4

factores principales que afectan el comportamiento o proceso de compra:

Factores sociales.
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Por factores sociales, se puede entender como los grupos de personas cercanos al
consumidor que puedan afectar su manera de actuar a nivel interpersonal. En la clasificacion
de grupos de referencia el principal va a ser la familia, ya que el consumidor tiene contacto
con este grupo desde su nacimiento y este conjunto de personas forjan los comportamientos,
actitudes, valores, moral y principios del consumidor. Segun la autora Bergendahl (2021),

los factores sociales se definen como:

Los factores sociales son los grupos de referencia, la familia, el rol y el estatus
de la persona. Los grupos de referencia son todos los que tienen una influencia directa
0 indirecta sobre las actitudes y comportamientos. La familia es un grupo de
referencia y es la organizacion de compras de consumo mas importante en el
mercado. Por ultimo, el rol y el estatus consiste en las actividades que se espera que

el consumidor realice. (pp. 14- 15)

En estos mismos grupos de referencia se encuentran los grupos de pertenencia del
consumidor, amigos, grupo de deporte, trabajo, religion y estatus son algunos de los
ejemplos. Estos toman parte en el proceso de compra como referencias pedidas por el mismo

consumidor.

Los seres humanos no pueden vivir aislados de la interaccién social, los seres
humanos estan disefiados para poder comunicarse con los de su misma especie y Guendel
en la revista Praxis (2022) confirma lo anterior “Los seres humanos no somos individuos:
sino sujetos comunitarios, No Nos pertenecemaos a NOsotros mismos, sino a la comunidad que

sustenta nuestra vida e identidad.” (parr. 6).

Por lo que todas las decisiones que tome a lo largo de su vida van a estar vinculadas
a su entorno social y especificamente hablando de sus decisiones de compra, cada uno de
estos grupos se toma en cuenta en este desarrollo, su influencia va a tener inferencia. Cuando
un consumidor esta en su proceso de decision de compra aqui es donde se pregunta a estos

grupos de referencia su opinion sobre la marca y se pregunta por recomendaciones de marca.

Las referencias a grupos secundarios se dan de manera voluntaria, ya que cada uno

de los individuos de estos grupos los toma como iguales en algin aspecto de la vida por lo
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que existe una gran probabilidad de que estos grupos en algin momento hayan tenido una

necesidad similar. En un estudio realizado por Nielsen (2013) se destaca que

... el 87% opina que estas recomendaciones son determinantes a la hora de
tomar decisiones de compra.” (parr.). Por lo que un consumidor feliz con la marca
se refleja expresamente en méas recomendaciones y publicidad de boca en boca. En
el mismo estudio se confirmo6 que “...las recomendaciones de familiares y amigos
son el factor determinante a la hora de movilizar al consumidor (87%), seguido de

los comentarios online (71%)” (parr.11)

Con esto se confirma que los factores sociales conforman una parte esencial en el
proceso de compra de un consumidor y la decision de compra se ve fuertemente impulsada

por las opinion y experiencias que tengan los grupos de referencia con respecto a la marca.
Factores culturales.

Si se habla de factores culturales, como bien se expresa de manera explicita la cultura
0 sociedad en la que nace el individuo. Esto toma en cuenta desde su nacionalidad, idioma
hasta grupos religiosos. Como lo explica la autora Bergendahl (2021):

Los factores culturales son la cultura, subcultura y clase social a la cual
pertenece la persona. La cultura es lo que determina fundamentalmente los deseos y
los comportamientos de las personas, la subcultura es lo que proporciona una
identidad especifica, este incluye la nacionalidad, las religiones, grupos étnicos etc.
La clase social muestra las diferentes preferencias hacia distintos productos y marcas.
(pp. 14- 15)

Los factores culturales en las encuestas definen muchos aspectos importantes de los
consumidores; escolaridad, residencia, tradiciones. Es vital recordar que una marca no puede
abarcar cada uno de los nichos de mercado, puesya—gue por temas de movilidad del

consumidor o sus horarios laborales no todos pueden llegar hasta la marca.

La clase social a la social en la con la cual se siente identificado el consumidor
intervine el tipo de compras y poder adquisitivo que tenga el individuo. Al igual que se

presenta el mismo escenario anterior, las marcas deben reflejar estas caracteristicas o
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factores culturales en su presentacion de marca al publico. Por eso, es vital que la
segmentacion de mercado se haga de manera correcta ya que siempre afecta la percepcion

del consumidor sobre la marca.
Factores personales.

Son todos aquellos que hacen a la persona lo que es y es una gama muy amplia que
afecta de igual manera el ambito fisico y de apariencia como factores psicolégicos como la
perspectiva propia que tenga el individuo sobre si mismo. Asi lo confirma Bergendahl
(2021):

Los factores personales, dentro de estos encontramos la edad, la etapa de ciclo
de vida, la ocupacion, las circunstancias econémicas, la personalidad, el estilo de
viday los valores. La edad y la etapa de ciclo de vida influyen, ya que nuestros gustos
dependen de este y los patrones de consumo también. Cuando se habla de la
personalidad se refiere al conjunto de factores psicoldgicos, las marcas también

cuentan con su propia personalidad. (p.15)

Los patrones de consumo que tenga el individuo van a estar estrictamente ligados a
estos factores, pero en especial a los personales, pues-ya-gue conforme las personas crecen

asi van cambiando sus gustos y preferencia.

Estas etapas también estan ligadas al estado civil de la persona, los gustos o
decisiones de compra que toma una persona soltera en comparacion con una persona casada

son distintos.

Si se habla de personalidad ese va relacionado cona los gustos y preferencias de la
persona sobre la necesidad. En esta area también se toma en cuenta el estado de aanimo de
la persona ya que eso motiva a que el consumidor se decida a compra el producto o no. Como

lo afirma HubSpot con la ayuda del autor Santos (2023):

Este factor puede afectar como un consumidor percibe otros elementos
determinantes del comportamiento: desde el lugar en donde se encuentra hasta la

hora. También si la persona tuvo un buen dia, o uno malo. Estos elementos, en
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conjunto con este factor, pueden motivar a una persona para comer o vestir algo

determinado. (parr.37)

Los factores que afectan los procesos de compra o comportamientos de consumo de
los individuos varian segun su categoria, pero se puede afirmar que todos en algin momento
afectaran al consumidor o se toman de referencia para poder gestionar una compra. Desde si
es un producto que complementa la etapa de vida, como lo que la sociedad piense, la familia

piense y la construccidn social en la cual se desenvolvio.

Por eso es importante que los factores se tomen en cuenta cuando se esta haciendo
un estudio de mercado, entre mas detallados sean, méas probabilidades tienen de hacer una
conexion efectiva con el consumidor, por personalidad, estado civil, nacionalidad o

residencia.

Campaiia Publicitaria

La definicion de campafia publicitaria se puede decir que es una serie de esfuerzos
publicitarios para lograr un objetivo en particular. Este objetivo es dedicado a que los
consumidores se sientan ya sea identificados con la marca, la recuerden o se enteren de algin
aspecto en particular como lo puede ser un producto nuevo o informacion relevante que la

marca quiera mostrar a su publico meta. Asi lo confirma Ancin (2018):

Una campafia publicitaria comprende los esfuerzos de una empresa para
aumentar la conciencia de un producto o servicio en particular, o para aumentar la
conciencia del consumidor sobre un negocio u organizacion. Asimismo, las
campafas de marketing se pueden disefiar en relacion al objetivo, entre ellos la
creacion de una imagen de marca solida, la introduccion de un nuevo producto, el
aumento de las ventas de un producto que ya estd en el mercado o incluso la
reduccién del impacto de las noticias negativas. Por ello, definir el objetivo de una
campafa generalmente proporciona una idea de cuanto marketing se necesita y
cuéles son los medios son més efectivos. Como consecuencia, existen distintos tipos
de campafas publicitarias, cada uno con su propio objetivo: campafia de

lanzamiento, de mantenimiento, sociales, de bien publico, politica y teaser. (parr. 1)
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Previo a la ejecucion esta campafia, se tiene que hacer investigacion de mercado
profunda con el publico meta para obtener aspectos publicitarios relevantes como insights
de los consumidores, datos demogréficos y datos geograficos para poder desarrollar las
estrategias y utilizar medios adecuados segun estos datos. La eleccion de medios se da por
medio del estudio del consumidor, debido aya que la utilizacion de medios de comunicacién

varia segun generaciones, etapas de vida y deseos personales.

Estas campafias deben tener una unidad o un hilo conductor que vaya a dar
continuidad visual como de comunicacién en cualquiera de los medios que se utilicen, esto
hace que los posibles consumidores sepan identificar facilmente tanto la marca como la

campafa sin importar el medio en el que se encuentre.

Existen leyes de proteccidn al consumidor, hay unas que se ajustan a la categoria del
producto y otras que se aplican de manera general, por lo que si la publicidad es engafiosa o
se puede mal interpretar, los consumidores tienen instituciones que los respaldan en caso de
que la marca haya utilizado vertientes engafiosas para que los consumidores se sientan
atraidos a comprar o adquirir el producto, por lo que la labor de los publicistas en el

desarrollo de estas campafias debe ser honesta y consciente sobre los consumidores.

Tipos de Campafias Publicitarias

No todas las camparfias publicitarias tienen el mismo objetivo como se por lo que es
mucho mas sencillo tener una categoria segun el objetivo o misién de esta. Asi como sus
procesos publicitarios variaran segun el tipo de campafia que se necesite. Las campafas

publicitarias se segmentan en distintos tipos segun el objetivo publicitario.
Campaiia de lanzamiento.

Las campafias de lanzamiento se pueden comprender como aquellas que se hace para
dar a conocer una linea de productos nuevos, un producto nuevo o una marca en si. Estos
son de suma importancia cuando se esta en una etapa introductoria, ya sea en un mercado

nuevo para la marca o para el producto en si. Asi lo confirma Ancin (2018):

Con respecto a las camparias de lanzamiento de un producto o servicio, tienen

el objetivo de dar a conocer los atributos y beneficios de un nuevo bien que ha sido
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lanzado al mercado. Debido a que es totalmente una innovacién, el consumidor

necesita ser informado y educado acerca del mismo. (parr. 2)

En estas campafias se establece la imagen de marca, por lo que la honestidad es
indispensable porque los clientes forjan una perspectiva del producto o servicio a partir de
lo que se les presente en el espacio publicitario. Esto quiere decir que sus estandares seran
tal y coemo se los presente la marca y compararan contra el servicio o el producto una vez

que se decida la accion de compra.

Si la marca no es honesta con el consumidor a la larga esto le puede crear una mala
reputacion en el mercado y por lo tanto tener menos consumidores, mientras que si el cliente
se siente satisfecho y se evidencia que en efecto su producto cumple con las expectativas
que pusieron en el desarrollo de campafa, sera mas sencillo que el consumidor sienta la

necesidad de volver a adquirir el producto.
Campaiia de mantenimiento.

Por compafias de mantenimiento se puede decir que son aquellas que pretenden que
el publico meta recuerde o que las mantengan presentes en su mente cuando se encuentran
en un escenario de decision de compra. Se busca que la marca sea un referente en el nicho
de mercado y que el consumidor piense en la marca antes o durante su proceso de compra.

La autora Ancin (2018) confirma este concepto:

Este tipo de campafa se da en las etapas competitivas y retentivas de los
productos o servicios; se hace para dar presencia de la marca y para recordar al
concepto principal, conservando o no el comercial original. Por ello, también se
denominan campafias de recordacion, ya que su meta principal es recordar al

consumidor que la marca sigue presente. (parr.3)

La principal finalidad es que la marca sea recordada, por lo que no se enfoca casi en
causar una impresién en el consumidor, sino mas bien de que el pablico meta de dicha marca
recuerde la mision de la marca y aquello que lo conecta, pero no lograr una nueva
perspectiva. Puede haber un efecto alterno que signifique que la marca se dé a conocer por
consumidores que no sabian de su existencia, pero esto se da de manera natural y no

planificada como con la campafia de mantenimiento.
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Camparpia de bien social.

Este tipo de camparias son muy particulares porque se trata de exponer una realidad
de la sociedad que no ha sido expuesta o de la cual no se toma la suficiente importancia. Asi
lo confirma en su enunciado Ancin (2018), “En cuanto a las campafias sociales, el objetivo
principal es comunicar alguna problemética social para que los individuos tengan
conocimiento de este. Asimismo, se pretende crear consciencia y proporcionar alguna

solucion a dicho problema.” (parr. 4).

Este conocimiento de informacion se pude dar en medios aislados o en todos los
medios, dependiendo del tipo de audiencia que se quiera llegar. Generalmente, estas
soluciones vienen acompafiadas de una empresa que pude o busca esta solucion. Durante el
desarrollo de esta camparfia generalmente se espera una respuesta positiva del consumidor,
que compartan la camparia con sus grupos cercanos y que les cause incomodidad al grado

que quieran actuar como vocalizar.

Se puede utilizar de ejemplo de “Save Ralph” (salvemos a Ralph), realizada por la
empresa Humane Society International, durante el desarrollo de esta campafia se centr6 en
concientizar sobre la crueldad animal en la elaboracion de productos cosméticos. Da una
perspectiva de lo que pasan los animales, pues—ya-gue se utilizan para poder probar los

productos antes de que lleguen a distribucion comercial.

Esta campafa logré una reproduccion de 15 millones de vistas en You Tube, y se
compartié en la mayoria de las redes sociales en el momento de su lanzamiento ya que
causoe gran impacto, lo cual cumple con el propdsito de la campafia. Se espera que con este
tipo de campafias haya un cambio en el comportamiento de las personas, que sea mas

consciente y apoye la causa para logran un cambio en la sociedad.
Campaiia de politica.

Cuando los paises se encuentran en sus periodos electorales este tipo de campafias
salen a relucir porque son las que ayudan a que se conozcan los candidatos y sus propuestas,
tal y como lo explica Ancin (2018):
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En cuanto a las campafias politicas, se refiere a los esfuerzos organizados
para asegurar la nominacion y eleccion de personas que buscan un cargo publico. En
un sistema de democracia representativa, las campanas electorales son el principal
medio por el cual los votantes son informados acerca de un partido politico o de los
puntos de vista de un candidato. En este caso, no se busca publicitar un producto o
un servicio, sino que se busca dar a conocer a un candidato y sus puntos de

vista. (parr. 6)

Durante estas campafias, se espera que la ciudadania se identifique con el postulante
a presidente o puestos diversos de un gobierno democratico, en el caso de Costa Rica, se
puede hablar de diputados, alcaldes, fiscales y puestos pertinentes en gobiernos locales como
gobierno de la repUblica. Estas campafias la mayoria del tiempo tratan de ensefiar los valores
de la persona y un pequefio segmento de la vida del candidato para crear empatia y una

conexion emocional con el pueblo.

Muchas veces se publicitan gabinetes completos de partidos politicos de igual
manera para que los ciudadanos simpaticen con alguno de todos, durante el desarrollo de
este espacio publicitario se puede utilizar informacion de los planes de gobiernos para poder
obtener puntos de interés publico que solucione en el partido en dicha propuesta para que el

votante se incline sobre uno u otro partido.

Este desarrollo crea expectativas sobre el posible gobernante y los miembros de su
gabinete, y luego con el pasar de los afios y sus resultados con el gobierno puede que se
pueda utilizar en contra o favor del candidato para comparar si cumplieron o no con las

promesas hechas durante la campanfa.
Campaiia de expectativa.

Cuando una empresa 0 marca quiere lanzar pistas sobre algin nuevo producto o
lanzamiento de algun servicio nuevo, se utilizan las campafas de expectativa o teaser, ya
que, como lo dice su nombre, su intencion es causar que el publico meta tenga intriga y
pueda engancharse con la marca hasta el lanzamiento. De esta forma Ancin (2018), ofrece

un refuerzo de este concepto:
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Una camparia teaser (rompecabezas), también conocida como campafa de
prelanzamiento, es una campafa de publicidad que generalmente consiste en una
serie de anuncios pequefios, cripticos y desafiantes que anticipan una campafia mas
amplia y completa para el lanzamiento de un producto o un evento importante.
(parr.7)

El principal motivo de esta campafa es crear curiosidad con el publico meta, que
sepan que algun producto nuevo sera lanzado en la brevedad pero que no sepan exactamente
cudl. Esto puede llevar a altos niveles de conexion del publico meta en redes sociales ya que
puede que ocurra que quieran adivinar el producto a lanzar. Entre mas atrapados se sientan

con la campafia mucho mejor le ira a la marca en su lanzamiento.

Existe un enganche con la campafia de lanzamiento, cuando se utiliza este tipo de
campafia, pues-ya-gue tiene que haber una revelacion al pablico meta del producto a lanzar,
por lo que generalmente se elaboran ambas al mismo tiempo, debido a-ya que, -al igual que

en todas las campafas, debe haber un hilo conductor para que no se pierda el mensaje a
comunicar de manera visual tanto como verbal, por lo que la idea para la campafia de
expectativa tiene que complementar el desarrollo de la idea de la campafa de lanzamiento.

Para que no exista espacio para confusiones por parte del consumidor.

Percepcion

Por percepcidn se puede entender como un proceso que ayuda a entender e interpretar
los estimulos del exterior por medio de procesos bioldgicos y mentales, receptados y
desarrollados por los 5 sentidos de los seres humanos. Este proceso es ayudado por memorias

y pensamientos del individuo asi lo confirma Alonso (2021):

La percepcion se puede definir como la capacidad para captar, procesar y dar
sentido de forma activa a la informacion que alcanza nuestros sentidos. Es el proceso
cognitivo que nos permite interpretar nuestro entorno a través los estimulos que
captamos mediante los 6rganos sensoriales. Esta capacidad cognitiva es de gran
importancia, pues la usamos a diario. Afortunadamente, podemos mejorar la

percepcion mediante entrenamiento cognitivo. (pag. 6)
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Esta percepcion es una vision individual que tiene la persona ya que no todas las personas
tienen el mismo nivel de desarrollo de dichos sentimos como de igual manera tienen contacto
con los mismos estimulos sea de forma diaria 0 a lo largo de su vida. La percepcion permite

darle una interpretacion al mundo.

Estereotipos

Esta palabra ha perseguido a muchas generaciones como un fantasma presente y que
sale a relucir a diario. Se refiere a todo lo que se espera de un individuo por su aspecto
psicoldgico o aspectos fisico Psicologia y Mente con la ayuda de Triglia (2018) explica que

los estereotipos son:

En concreto, los estereotipos son creencias que afectan a nuestra percepcion
de un grupo o colectivo concreto. Existen estereotipos que atienden a un criterio
socioecondémico, como la diferencia entre las personas ricas y las pobres; otros que
se basan en la distincion de género entre hombres y mujeres, otros que se aplican a

nuestras ideas preconcebidas acerca de grupos étnicos o raciales, etc. (parr.6)

Los estereotipos son los atributos que se le otorgan a una persona por quien €s o
como se ve. Hay una relacion directa entre el prejuicio y discriminacién ya que en la mayoria
de las ocasiones los estereotipos son negativos y hacen que un grupo de personas se vea
excluido por otros grupos sociales, asi como generalmente se tiene una serie de caracteristica
predeterminadas sobre como es la persona por su descendencia, caracteristicas o

pensamientos.

Estos estereotipos son llevados de generacidn en generacion por lo que dependiendo
del individuo puede que decida romper con esas cadenas y crear una percepcion de una
situacion, producto o individuo sin tomar en cuenta ninguna opinion de las personas que lo
rodean. Durante este proceso, puede que haya diferencias entre los grupos sociales que

rodean al individuo, pero es necesario para poder avanzar como sociedad.

Estereotipos masculinos en productos de belleza
Si se habla en campo publicitario todavia existe una gran cantidad de campafas y
espacios publicitarios que refuerzan estereotipos aun vigentes en la sociedad segln la cultura

en la que se desenvuelva el individuo. Existen diferentes terminologias para los hombres que
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utilizan productos de belleza a nivel mundial asi lo afirma The Happening con ayuda de
Morales (2022):

Desde los beauty boys de Japon, hasta los flower boys y K-poppers de Corea
y los little fresh meat de China (sobrenombre para hombres apuestos y joviales), Asia
marca la pauta, en la definicion de lo que es estético: piel suave, labios gruesos, nariz
pequefia. Las marcas de belleza de lujo en la regidn, estan contratando embajadores
masculinos para promover sus cosmeticos. Puede ser que el mercado objetivo sea

femenino, pero los hombres comienzan a interesarse. (parr.6)

A nivel de productos de belleza, ya se hace una clasificacion de los hombres que les
interesan y utilizan este tipo de productos a nivel internacional y se cae de igual manera en
un estereotipo de belleza poco realista, como es el caso de los paises de oriente. A nivel de
occidente no hay todavia un movimiento potente en campafas de skin care o productos de
belleza en hombres.

Generalmente solo se ven anuncios de productos para cuidado de la barba, rasurados,
perfume y desodorantes, pero hay muy poca utilizacion de hombres en campafias donde
productos fuera de estos, como cremas o hidratantes de labios que utilicen hombres.

Se utiliza un estereotipo de hombres viriles, masculos y altos reforzando que la figura
del hombre tiene que ser un “macho” y que no muestre su debilidad. Lo que hasta cierto
punto provoca de igual manera inseguridad para los que no forman parte de este modelo al
igual que problemas de autoestima a la larga. Las marcas de distribucion de productos
catalogados como de belleza no utilizan otros tipos de cuerpos en hombres 0 no utilizan
hombres del todo en la mayoria de las campafias publicitarias. Asi lo confirma La Nacion
(2018):

...Hombres que se volvian irresistibles gracias al uso de un desodorante o
jabon desfilaban por el prime time televisivo sin dejar lugar a otro tipo de expresion.
Por mucho tiempo, esta fue la forma que las marcas de productos cosméticos
masculinos abrazaron a la hora de abordar la estrategia de ventas: hombre, salvaje,
"macho™ que puede con muchas mujeres a la vez y no necesita mas que de un

antitranspirante para lograrlo. (parr.1)
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Aqui es donde entra en juego el papel de las agencias publicitarias como de los

publicistas para eliminar o reducir el utilizar este tipo de mensajes con estereotipos.

Es hacer entender a la marca los hombres no solo utilizan los productos
convencionales y que han utilizado desde antes sino también ayudarles entender que es un
mercado que necesita reconocimiento, ya que los hombres también consumen este tipo de
productos como se expresa es un estudio realizado por Men’s Health en 2019, que fue
compartido por El Espafiol (2022) “Segun un estudio realizado por la revista Men's
Health en 2019, el 52% de los espafoles dedican entre 10 minutos y media hora cada dia

para su cuidado personal.” (parr.2)

Para que haya cambios significativos en la percepcion del mercado se necesitan
pioneros; marcas que se atrevan a salirse de lo comin y mas sencillo. Que no sientan temor
a utilizar estrategias diferentes o mercados poco explorados que pueden ser muy
beneficiosos. Cuando las marcas permiten ser diferentes y apuntar a mercados distintos esto
se traduce a que la marca tenga mayor visibilidad y que a futuro otras marcas quien compartir

el movimiento, por lo que se vuelve en un referente en el mercado.

Evolucion de la Imagen del Hombre en Productos de Belleza
Para poder entender la posicion actual del hombre frente a los productos catalogados
como femeninos es necesario entender también de donde se originan los cambios a nivel

publicitario donde se empiezan a implementar la imagen masculina.

La década de los 70 marca un antes y un después en el ambito publicitario. En este
espacio de tiempo los hombres son incluidos por primera vez en el espacio publicitario que
con anterioridad era catalogado como un espacio para mujeres. Asi lo confirma Teran
(2022):

El estereotipo masculino en estos afios pasé por cambios lo que conlleva a
que el varon empiece a estar mas presente en la publicidad, llegando a aparecer en
ella casi lo mismo que las mujeres, que justamente en este tiempo eran protagonistas

absolutas de los anuncios publicitarios. (p.181)

Con el hombre siendo parte ahora de espacios publicitarios, los estereotipos y percepcién

para productos cosméticos o de belleza catalogados como para mujeres influyen, de igual
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manera, en la percepcion social que tenian las sociedades de esa época con respecto a
hombres que utilizaban este tipo de productos o que hacian publicidad para este mercado

cambi6 de igual manera. Como lo explica Teran (2022):

Conforme lo expuesto, en los afios 70 a pesar de que existe una
transformacion de la masculinidad tradicional, no deja de tratarse al varon
feminizado como un hombre sensible e inclusive despéticamente como homosexual,

perseguido y discriminado en esa época. (p.182)

Aqui es donde se empiezan a forjar los estereotipos actuales en el mercado
cosmetoldgico o para productos de belleza, relacionando a los hombres que consumen estos
productos o que forman parte del espacio publicitario con orientacién sexual de
homosexuales. Los cuales siguen repercutiendo hasta cierto punto en la sociedad actual

como en publicidad.

En los afios 80, este tipo de estereotipos son mas fuertes en el &mbito publicitario,
donde el ser un hombre fuera del estereotipo de hombre viril, fuerte, sin temor a nada y
cabeza del hogar seguian siendo tendencia y las marcas de aquellas épocas no tenian ningin
problema en seguir impulsando este estereotipo como lo confirma Teran (2022)

El vardn se seguia viendo en la publicidad al “tipo duro”, aquel que salia de
forma chulesca y de forma provocadora para vender un desodorante, dando a
entender que los “tipos” como ¢l fuertes, duros, guapos, atractivos, debian usar ese
desodorante para formar parte de ellos; pero aparece el hombre “feminizado”, un
hombre mas torpe, cursi y ridiculo que dependia de la ayuda de los objetos que se
estaban promocionando, ya que como deciamos antes, la publicidad ha cambiado y
ya no sélo se explican lo que es, sino que también nos explican que lo necesitamos y

que es el mejor producto. (p.184)

En este punto se puede apreciar como la publicidad empieza a mostrar y traer
soluciones para todos esos hombres que se encuentran fuera de modelos predeterminados de
hombria o lo que es ser un hombre y como se deberia lucir. Ofreciendo productos que

cambian el aspecto fisico de un hombre “afeminado” y convirtiéndolo en un hombre de
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verdad. Al igual que todo aquello que representa un minimo grado de sensibilidad es burlado

si no se esta hablando de mujeres.

En la sociedad actual, se observa una evolucion con respecto a décadas anteriores ha
habido una evolucidn en la utilizacion de hombres para representar inclusion en campafas

publicitarias, pero no es 100% el caso para todas las sociedades alrededor del mundo.

La participacion de los hombres en el mercado de productos para el cuidado de la
piel ha aumentado de manera exponencial, los hombres también tienen necesidades con
respecto ha este sector de mercado. Por lo que ya no es extrafio presenciar hombres en
campafias y espacios publicitarios dirigidos a ese segmento, asi lo afirma Teran (2022):

En ese recorrido algunos varones, entre el afio 2015 y hasta la presente fecha,
empezaron a cuidar mas su piel y a usar maquillaje que resalte sus rasgos faciales y,
en consecuencia, la publicidad consolida este nuevo estereotipo, de tal manera que
se configura un nuevo segmento en el mercado que también hace uso de productos
cosméticos. Cabe mencionar que, para este momento el campo publicitario de
maquillaje solo era representado por la mujer, ya que ella hacia uso de estos
productos dia a dia y también en respuesta a las normas hegemonicas de género. Sin
embargo, con los cambios socioculturales, la crisis en el sistema binario que se marcé
con anterioridad, el avance tecnologico y el uso constante de redes sociales, da lugar
a que el varon sea parte también de estos espacios publicitarios. De esta forma, en la
actualidad se reconfigura la idea hegemonica de la participacion del vardn en
espacios publicitarios que tradicionalmente eran asignados culturalmente al sexo

femenino dentro de un sistema patriarcal. (p.187)

Aunque si ha habido progreso, todavia existen sectores sociales y culturales que

todavia impulsan y apoyan los estereotipos de décadas anteriores.

Hablando especificamente de paises que prohiben una imagen fuera de los
estereotipos de masculinidad se encuentra China. En este pais, existen leyes y mandatos
impulsados por gobierno que condenan y prohiben que los medios de comunicaciéon que

promuevan la imagen “afeminada” en hombres.
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Connotando especificamente a hombres que utilizaran maquillaje o peinados

inspirados en K-pop. Como lo confirmé Playground (2021):

Ademas, el gobierno en China le ordeno a los medios de comunicacion, no
promover a hombres con imagen «afeminada». Los organismos de control apuntaron
especificamente a hombres que utilizan maquillaje o peinados inspirados en las
estrellas del K-Pop. (parr.3)

Desde esta posicidn se puede afirmar que en el caso de campafias publicitarias para
productos para el cuidado de la piel donde se utilicen hombres seria completamente penado
por el gobierno chino, porque desde la perspectiva machista el utilizar productos para el

cuidado de la piel se veria como algo contrario a las normas que estan implantando ahora.

Se pude decir que;—gu¢e un hombre utilice este tipo de productos puede hasta
representar un acto de valentia y de seguridad en si mismo, ya que si bien es cierto no en
todos los paises se tienen la misma base moral, no quiere decir que sea 100% aceptado que

el hombre use productos clasificados como femeninos.

Existen obviamente paises donde existe una mayor apertura como lo es el caso de
Estados Unidos que los ciudadanos son algo mas consientes con el impacto que puede tener
ciertas problematicas en el ser individual de cada persona, pero no en todas las situaciones

es asi.
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CAPITULO III: MARCO METODOLOGIA
En el desarrollo de una investigacion es importante entender el tipo de investigacion
a realizar, su disefio, fuentes de informacién al igual que la muestra de la poblacion con la
cual se va a trabajar para entender como se van a resolver las incognitas planteadas al inicio
que para casos de esta investigacion sera la influencia que tiene la imagen masculina en

campanas para el cuidado de la piel.

Enfoque
El enfoque mixto es aquel que permite entender ciertos aspectos culturales, sociales
y personales en el ambiente natural del individuo a estudiar, asi como también presenta datos
numeéricos y probabilisticos que respaldan la investigacion, como lo desarrolla Hernandez y
Mendoza (2018):

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos,
empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el andlisis de datos
cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para
realizar inferencias producto de toda la informacion recabada (metainferencias) y

lograr un mayor entendimiento del fenémeno bajo estudio. (p.612)

La utilizacion de este enfoque es poder entender la perspectiva del pablico meta de
una manera profunda y cercana a los pensamientos y principios de la persona o personas,
como la diversidad de pensamiento. Pero no solo entenderlos sino de igual manera poder
obtener porcentajes y tendencias identificadas con los que el individuo se sienta identificado

en la recoleccidn de datos que pueda responder la incognita de la investigacion.

Diseiio
Para desarrollar la investigacion, se utilizara el disefio Exploratorio Secuencial,
también conocido como DEXPLOS. Ya que para la recoleccion de datos se pretende utilizar
ambos enfoques para analizar datos cualitativos y encontrar datos cuantitativos que ayuden
a la resolucion del problema. Hernandez y Mendoza (2018) lo definen este disefio como “El
disefio implica una fase inicial de recoleccion y analisis de datos cualitativos seguida de otra

donde se recaban y analizan datos cuantitativos” (p. 631).
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El punto de este enfoque es poder utilizar ambas modalidades para interpretar tanto
los datos numeéricos que respalden los datos recolectados como integrarlas en el proceso de
andlisis de datos, por lo que, con el disefio DEXPLOS, se va a utilizar en el enfoque
derivativo, donde citando a Hernandez y Mendoza (2018) se define como:

En esta modalidad la recoleccién y el anélisis de los datos cuantitativos se
hacen sobre la base de los resultados cualitativos. La mezcla mixta ocurre cuando se
conecta el analisis cualitativo de los datos y la recoleccidn de datos cuantitativos. La
interpretacion final es producto de la comparacién e integracion de resultados

cualitativos y cuantitativos. (p.631)

Es una modalidad que pretende integrar ambas modalidades de investigacion,
cualitativa y cuantitativa para poder crear y establecer un solo resultado utilizando e
interpretando los datos como un todo y no a son de comparar los resultados obtenidos por
medio de ambos enfoques. Por ello fe-gue no habra una exclusion de informacion entre los

métodos de recoleccion sino se analizaran como uno solo.

Poblacion

La poblacion de una investigacién es con quienes se va a hacer la encuesta que
presenten una serie de caracteristicas especificas donde se pueda extraer una porcion para su
investigacién como lo indican Hernandez y Mendoza (2018) la poblacion se puede definir
como “Conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p.
199). Por lo que se puede afirmar que la poblacion va a ser aquellos casos o individuos que
cumplian con una serie de requisitos o vivencias compartidas de las cuales puedan tener una
perspectiva similar o distinta, pero con el factor comdn de que tienen ese suceso o situacion

en comun.

En la investigacion la poblacién a utilizar debe de ser hombres entre 18-35 afios, que
vivan en San José, ya que la investigacion pretende medir el impacto que tiene la imagen
masculina en camparfias para productos para el cuidado de la piel, apuntando directamente a
como se sienten 0 como cambiaria su proceso de compra si tuvieran mas representacion.
Segun el ultimo estudio de la INEC realizado en el 2011, la poblacion total con estas
caracteristicas corresponde a 69 751 hombres.
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Muestra
La muestra es aquel segmento de la poblacion que se utiliza como parte de la
investigacion de la investigacion que cumplen con las caracteristicas previamente propuestas
en el tema de investigacion tal y como lo explica a Herndndez y Mendoza (2018) “Subgrupo
del universo o poblacién del cual se recolectan los datos y que debe ser representativo de
esta, si se desean generalizar los resultados” (p. 196). La muestra por utilizar durante esta
investigacion serd una muestra probabilistica. Segun Hernandez y Mendoza (2018), la

muestra no probabilistica se desarrolla como:

Las muestras no probabilisticas, también denominadas muestras dirigidas,
como ya te mencionamos, suponen un procedimiento de seleccién orientado por las
caracteristicas y contexto de la investigacion, mas que por un criterio estadistico de

generalizacion. (pag.215)

Los individuos tomados para hacer la investigacién y obtener resultados seran
elegidos de manera aleatoria y se utilizaran individuos que cumplan con las caracteristicas

definidas.

Tamariio de la Muestra

En el caso de esta investigacion se utilizaran 2 tipos de muestra.

El tamafio de la muestra A serd de 3 personas que se definen como expertos en el
area, esta conformada por un especialista en productos para el cuidado de la piel y un
publicista de agencia. El instrumento elegido para utilizar con esta muestra es entrevista a

profundidad.

La muestra B sera poblacién finita; y esta establecida por consumidores masculinos

de productos para el cuidado de la piel.

Caracteristicas de Inclusion
Los criterios o rasgos por tomar en cuenta para ambas muestras se detallan a

continuacion:

Muestra A: Expertos.
Experto #1
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e Se desempefie en alguno de los roles publicitarios en una agencia publicitaria.

Experto #2

Sea profesional en productos del cuidado para la piel.

Trabaje actualmente en esta area.

Experto #3

Que conozca la marca.

Que trabaje con la marca.

Muestra B: Consumidores
e Hombres
e Estén dentro del rango de edad de 18 a 35 afos.
e Residentes de Aranjuez o alrededores.
e Que hayan realizado una compra o hayan pensado en realizar una compra en productos
para el cuidado de la piel.

e Les interesan los productos para el cuidado de la piel.

Caracteristicas de Exclusion
o A continuacion, se mencionan los criterios de exclusion que son necesarios a tomar

en cuenta para seleccionar la muestra.

Muestra A: Expertos.
Experto #1:

e No sea publicista.

¢ No trabaje en una agencia de publicidad.
Experto #2

¢ No sea profesional en los productos para el cuidado de la piel.
e Trabaje en otra area en la que no se aplique el conocimiento en productos para el cuidado

de la piel.

Experto #3



e No conozca la marca.

e Que no trabaje en la empresa.

Muestra B: Consumidores

e No sean residentes de la provincia de Aranjuez o alrededores.

e No les interesen los productos para el cuidado de la piel.
e No consumen publicidad de ningun tipo.

e No cumplen el rango de edad establecido.
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Definicion de Unidad de Analisis

Tabla 1. Variables
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Objetivo General

Identificar la influencia de la imagen masculina en el proceso de compra durante la campafia de lanzamiento

de linea de cuidado para la piel; “Super” de la marca Osa Perezosa, segiin hombres entre 18-35 afos, en el

distrito de Aranjuez en San Jose, durante el tercer cuatrimestre del 2023.

Objetivo Variable Indicadores Definicion Definicion Definicion
Especifico Conceptual Operacional Instrumental
Identificar  los | Factores Etapas en el | Segun la autora RD Station con -Etapas del proceso de | Encuesta
factores que | que proceso de ayuda el autor Ospina (2020) estas compra: Fases que | Preguntas 3
son las etapas por las cuales pasa ' ’
influyen en el | influyen en | compra. un consumidor antes de tomar una atraviesa el consumidor | 4,5,6,7,8y
proceso de | el proceso | Factores decision de compra: para poder realizar su | 9
El Proceso de Compra del '
compra de | de compra | personales, Consumidor es el camino que un decision de compra, | Entrevista
productos para el sociales y pote_nmal cliente recorre antes_clzle desde que reconoce la | Preguntas 1
realizar una compra. También ’
cuidado de la piel culturales. conocido como Buyer’s Journey, el necesidad hasta su|2 y 3 a
. Proceso de Compra generalmente .
en los hombres Comportamiento | .. ] . comportamiento  post | experto 1
tiene 4 etapas: «aprendizaje Yy
de 18 a 35 afios. del consumidor | descubrimiento», «reconocimiento compra. (Duefia de
Tipos de del proble_:r,na», <<considerqgién de estética  y
la solucién» y «decision de
consumidor comprax». (Parr. 1) -Factores sociales: Los | vendedora
rasgos 0 elementos | de

externos al consumidor

productos
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Segun la autora Bergendahl
(2021), los factores sociales se
definen como:

Los factores sociales son los
grupos de referencia, la familia,
el rol y el estatus de la persona.
Los grupos de referencia son
todos los que tienen una
influencia directa o indirecta
sobre las actitudes vy
comportamientos. La familia es
un grupo de referencia y es la
organizacion de compras de
consumo mas importante en el
mercado. Por ultimo, el rol y el
estatus  consiste en las
actividades que se espera que el
consumidor realice.

Como lo explica la autora
Bergendahl (2021), los factores
culturales son:

Los factores culturales son la
cultura, subculturay clase social
a la cual pertenece la persona.
La cultura es lo que determina
fundamentalmente los deseos y
los comportamientos de las
personas, la subcultura es lo que

proporciona una identidad
especifica, este incluye la
nacionalidad, las religiones,

grupos étnicos etc. La clase
social muestra las diferentes

conocidos como grupos
de referencia  que
afectan la percepcion
que tenga el
consumidor sobre un
producto o marca.
-Factores
Todas

caracteristicas

personales:
aquellas
dentro
del consumidor que
afectan el proceso de
compra, como lo son
edad,

personalidad, gustos y

valores,

afinidades.

-Factores culturales: Se
refieren a los aspectos
de la sociedad en el cual
se  desenvuelve el
consumidor, se habla de
estatus social,

percepcién politica,

para el
cuidado de
la piel)
Entrevista
Pregunta 1,
a experto 3
(Duefia de

marca)
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preferencias hacia  distintos
productos y marcas. (pp. 14- 15)

Asi lo confirma Bergendahlm
los factores personales
corresponden a (2021):

Los factores personales,
dentro de estos encontramos la
edad, la etapa de ciclo de vida,
la ocupacién, las circunstancias
econdmicas, la personalidad, el
estilo de vida y los valores. La
edad y la etapa de ciclo de vida
influyen, ya que nuestros gustos
dependen de este y los patrones
de consumo también. Cuando se
habla de la personalidad se
refiere al conjunto de factores
psicoldgicos, las  marcas
también cuentan con su propia
personalidad. (p.15)

Los autores Rivas y Echeverri
(2014) describe dicha definicién
como “Otro concepto del
comportamiento del
consumidor es el estudio de los
procesos  que intervienen
cuando una persona 0 grupo
selecciona, compra, usa o
desecha productos, servicios,
ideas 0 experiencias para

lugar de nacimiento,

creencias
inculcados

sociedad.

y

valores

por

la
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satisfacer necesidades y deseos”
(p.42)

Puro Marketing (2015) hace un
resumen de los tipos mas
comunes de consumidor que
existen:

Buscador de Ahorro. En este
grupo incluimos a aquellos
consumidores que analizan las
ofertas y toman sus decisiones
con el objetivo de maximizar el
valor del dinero. No buscan
chollos. Buscan maximizar su
dinero mediante estrategias
planificadas. Aqui encontramos
a esos consumidores que
repasan los tickets una y otra
vez para ver que todo estd
correcto y que al llegar a casa
apuntan en un cuaderno (o una
hoja excel) el importe del ticket.
Deboto al "Hard discount”
Compra al mejor precio posible
en ensefias que lo ofrecen para
simplificar la compra. Si el
precio no viene con un
descuentazo no despierta su
interés. Gracias a la existencia
de estos consumidores podemos
ver en las tiendas carteles como:
"Descuentazo. Ahorra 0,10€
(58.81 CRC) comprando una 22
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unidad". Oportunista
Aventurero. Se divierte
comprando espontaneamente y
cazando chollos. Es el tipico
amigo o familiar que se jacta del
viaje que ha conseguido con
80% de descuento, 0 de esa
cazadora de piel comprada por
15€ (8821.39 CRC) en un
mercadillo. Este grupo se
caracteriza especialmente por
provocar la envidia de sus
allegados. Buscador de Calidad,
Analiza y compara atributos y
beneficios de producto, y decide
en funcion de éstos, mas alla de
las marcas. No se deja
impresionar por el packaging o
la publicidad de los productos
de moda. Este tipo de
consumidor conoce a la
perfeccién los 15 componentes
del ketchup que compra o las
Kcal de sus cereales. Velocista
Leal. Fiel a su manera de
comprar 'y a Sus marcas
habituales para  minimizar
tiempo y esfuerzo. Su paso por
el supermercado es una
contrarreloj contra si

Describir la

percepcion de los

Percepcion

Estereotipos

Este proceso es ayudado por
memorias y pensamientos del

Percepcion:
Acciones 0
estimulos que se

Entrevista

Pregunta 4 a
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hombres de 18 a
35 afios ante el
cuidado de la

piel.

Estereotipos en
productos de
belleza.

individuo asi lo confirma
Alonso (2021): La percepcion
se puede definir como la
capacidad para captar, procesar
y dar sentido de forma activa a
la informacién que alcanza
nuestros sentidos. Es el proceso
cognitivo gque nos permite
interpretar nuestro entorno a
través los estimulos que
captamos mediante los 6rganos
sensoriales. Esta capacidad
cognitiva es de  gran
importancia, pues la usamos a

diario. Afortunadamente,
podemos mejorar la percepcion
mediante entrenamiento

cognitivo. (pag. 6)

Se refiere a todo lo que se espera
de un individuo por su aspecto
psicolégico o aspectos fisicos
Psicologia y Mente con la ayuda
de Triglia (2018) explica que los
estereotipos son:

En concreto, los estereotipos
son creencias que afectan a
nuestra percepcion de un grupo
0 colectivo concreto. Existen
estereotipos que atienden a un
criterio socioecondémico, como
la diferencia entre las personas
ricas y las pobres; otros que se

dan en el diario
vivir que hacen
que un
individuo tenga
una visién o
entendimiento
de una situacion
en particular.
Estereotipos:
Creencias 0
percepciones
con las cuales se
desarrolla la
persona y que
predeterminan
el concepto que
se tiene sobre
una  persona,
movimiento
social u objeto.
Estereotipos
masculinos en
productos  de

belleza: Se
desarrolla en el
ambito de

aquellos
productos que
estan
clasificados
como
exclusivamente
para hombres o

experto 1
(Duefia de
estética vy
vendedora
de
productos
para el
cuidado de
la piel)
Entrevista

Pregunta 3 a

experto 3
(duefia de
marca)
Encuesta

Preguntas 8,
11,12y 13
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basan en la distincion de género
entre hombres y mujeres, otros
que se aplican a nuestras ideas
preconcebidas acerca de grupos
étnicos o raciales, etc. (parr.6)

Existen diferentes terminologias
para los hombres que utilizan
productos de belleza a nivel
mundial asi lo afirma The
Happening con ayuda de
Morales (2022):

Desde los beauty boys de Japon,
hasta los flower boys y K-
poppers de Corea y los little
fresh meat de China
(sobrenombre para hombres
apuestos y joviales), Asia marca
la pauta, en la definicion de lo
que es estético: piel suave,
labios gruesos, nariz pequefia.
Las marcas de belleza de lujo en
la region, estan contratando
embajadores masculinos para
promover  sus  cosméticos.
Puede ser que el mercado
objetivo sea femenino, pero los
hombres comienzan a
interesarse. (parr.6)

Asi lo confirma La Nacion
(2018):

para mujeres y
como los
hombres  han
tomado mayor
participacion en
aquellos dichos
del mercado de
belleza que
antes eran vistos
como
exclusivamente
para mujeres.
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...Hombres que se volvian
irresistibles gracias al uso de un
desodorante o jabon desfilaban
por el prime time televisivo sin
dejar lugar a otro tipo de
expresion. Por mucho tiempo,
esta fue la forma que las marcas
de  productos  cosmeéticos
masculinos abrazaron a la hora
de abordar la estrategia de
ventas: hombre, salvaje,
"macho™ que puede con muchas
mujeres a la vez y no necesita
mas que de un antitranspirante
para lograrlo. (parr.1)

Mostrar la
efectividad de las
campafas

publicitarias que
utilizan la figura
del hombre para
productos para el
cuidado de la

piel.

Campafias
publicitarias

Publicidad
Estrategia
Publicitaria
Campana
publicitaria
Tipos
camparias

publicitarias

de

Esto lo respaldan Pedreschi y
Nieto (2020), “En otras
palabras, la publicidad es una
estrategia de marketing que
consiste en comprar espacio en
los medios, para promocionar
un producto, servicio o marca,
con el objetivo de atraer al
publico de la empresa Yy
alentarlos a comprar.” (p.38)

Asi lo confirma Saanchez
(2022) en su definicion de
estrategia publicitaria:

La estrategia publicitaria se
define como “lo que se quiere

Publicidad: Una
de las
estrategias  de
marketing para
posicionar  un
producto 0
servicio en el
mercado, asi

como lograr un
aumento de
ventas de dicho
producto.
Estrategia
publicitaria: El

mensaje que se
presentara  al

Entrevista
Pregunta 1,
2y 3 a
experto 1
(publicista
de agencia)

Entrevista
Pregunta 2,
a experto 3




71

decir” a la audiencia; ésta
implica que tanto la campafia
como el mensaje deberan ser
tolerantes,  consistentes vy
solidos  porque  persiguen
objetivos que se relacionan con
los gustos, valores, intereses,
expectativas y todo aquello que
implica la primaciay el juicio de
la audiencia, en el disefio de un
cromo publicitario se exige un
vocabulario adecuado,
excelente redaccion de textos,
Optima seleccion de colores,
imagenes apropiadas y
evidentemente, un medio de
difusion  conveniente.  La
estrategia publicitaria persigue
el objetivo de disefiar una
campafa que nos permita lograr
una respuesta concreta que
queremos provocar en el
publico objetivo, asi que es la
clave para que finalmente una
campafia en el mundo de la
publicidad funcione. (parr.1)

Asi lo confirma Ancin (2018):
Una camparia

publicitaria comprende los
esfuerzos de una empresa para
aumentar la conciencia de un
producto 0  servicio en

publico  meta
tomando en
cuenta todos
aquellos
elementos que
conforman  al
consumidor
para que sea
atractivo y haya
una  conexion
con el mismo.
Campafa
publicitaria:
Acciones  que
toma la marca

para hacer
conciencia

sobre un
producto 0
servicio con un
objetivo en

especifico que
sea beneficioso,
como puede ser
aumento en
ventas,
posicionamiento
en el mercado o
lanzamiento de
algin producto
nuevo.

Tipos de
campanias

(Dueia de
marca)
Encuesta
Preguntas 9,
14y 16
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particular, o para aumentar la
conciencia del consumidor
sobre un negocio u
organizacion. Asimismo, las
campafias de marketing se
pueden disefiar en relacion al
objetivo, entre ellos la creacion
de una imagen de marca solida,
la introduccion de un nuevo
producto, el aumento de las
ventas de un producto que ya
estd en el mercado o incluso la
reduccion del impacto de las
noticias negativas. Por ello,
definir el objetivo de una
campafia generalmente
proporciona una idea de cuanto
marketing se necesita y cuales
son los medios son mas
efectivos. Como consecuencia,
existen distintos tipos de
campafas publicitarias, cada
uno con su propio objetivo:
campafia de lanzamiento, de
mantenimiento, sociales, de
bien publico, politica y teaser.
(pérr. 1)

Asi lo confirma Ancin (2018):
Con respecto a las campafias de
lanzamiento de un producto o
servicio, tienen el objetivo de
dar a conocer los atributos y

publicitarias: Se
refiere a la
clasificacion
que tienen las
camparias
dependiendo de
su objetivo vy
proposito,
pueden ser tanto
enfocadas en un
producto como
de bien social o
con el fin de
expresar un
mensaje
politico.
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beneficios de un nuevo bien que
ha sido lanzado al mercado.
Debido a que es totalmente una
innovacion, el consumidor
necesita ser informado vy
educado acerca del mismo.
(parr. 2)

La autora Ancin (2018)
confirma este concepto: Este
tipo de campafa se da en las
etapas competitivas y retentivas
de los productos o servicios; se
hace para dar presencia de la
marca y para recordar al
concepto principal,
conservando o no el comercial
original. Por ello, también se
denominan  campafias  de
recordacion, ya que su meta
principal es recordar al
consumidor que la marca sigue
presente. (parr.3)

Cuando los paises se encuentran
en sus periodos electorales este
tipo de camparias salen a relucir
porgue son las que ayudan a que
se conozcan los candidatos y sus
propuestas, tal y como lo
explica Ancin (2018): En cuanto
a las camparias politicas, se
refiere  a los esfuerzos
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organizados para asegurar la
nominacion 'y eleccion de
personas que buscan un cargo
publico. En un sistema de
democracia representativa, las
campafas electorales son el
principal medio por el cual los
votantes son informados acerca
de un partido politico o de los
puntos de vista de un candidato.
En este caso, no se busca
publicitar un producto o un
servicio, sino que se busca dar a
conocer a un candidato y sus
puntos de vista. (parr. 6)

De esta forma, Ancin (2018);
ofrece un refuerzo de este
concepto:  Una campafia teaser
(rompecabezas), también
conocida como campafa de
prelanzamiento, es una campafa
de publicidad que generalmente
consiste en una serie de
anuncios pequefios, cripticos y
desafiantes que anticipan una
campafia mas amplia y completa
para el lanzamiento de un
producto 0 un  evento
importante. (parr.7)
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Instrumento de recoleccion de datos
Existen diversas maneras para hacer la recoleccion de datos en medio de una
investigacion y cada instrumento va a depender desde la preferia del investigador, asi como del
enfoque que se elija en la investigacion, la definicion de instrumento de recoleccion segun
Hernandez y Mendoza (2018) corresponde a “Recurso que utiliza el investigador para registrar

informacion o datos sobre las variables que tiene en mente” (p. 228).

Esto va a hacer posible la recoleccion de datos durante la investigacion, y no tiene por
queé elegirse un unico método de recoleccion de datos, todo va a depender de la profundidad de la
investigacion que le quiera dar el autor como de la investigacion en si. Esto servird dentro de la

investigacion para poder obtener datos para la camparfia publicitaria.

Entrevista

En investigaciones donde se quiere conocer la perspectiva de un individuo o caso de
estudio el utilizar como instrumento la entrevista permite que haya profundidad en las respuestas
del sujeto de investigacion, asi como una conexion méas profunda con el mismo por lo que para el
desarrollo de esta investigacion es pertinente utilizar este método de recoleccion. Segln

Hernandez-Sampieri y Mendoza (2014), citando a Janesick, (1998), la entrevista se define como:

Una reunidn para conversar e intercambiar informacion entre una persona (el
entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados). En el Gltimo caso podria
ser tal vez una pareja 0 un grupo pequefio como una familia o un equipo de
manufactura. En la entrevista, a través de las preguntas y respuestas se logra una
comunicacion y la construccion conjunta de significados respecto a un tema.
(pag.449)

Durante el desarrollo de la investigacion y obtencion de datos, se requiere que haya
esa intimidad entre el entrevistador y el entrevistado para poder obtener datos que se
desenvuelvan en un &mbito de comodidad y apertura por parte del individuo para lograr que

las respuestas se expresen desde el &mbito cualitativo como es requerido.

Durante la recoleccion de datos cualitativa con la entrevista esta se hara de manera

semiestructurada, que segun Hernandez y Mendoza (2018) esto corresponde “Las entrevistas
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semiestructuradas se basan en una guia de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad

de introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener mayor informacion” (p. 449).

Lo que representa que el entrevistador tendra la libertad de preguntar o comentar
cualquier otra incognita durante el desarrollo de la entrevista, esto con el de obtener datos mas
certeros o un nivel de profundidad mas alto en las respuestas dadas por el individuo, esto puede
que se dé e-0 no durante las entrevistas pero todo dependera del entrevistador, es importante
destacar que tal y como se explica en la cita, se elaborara una lista de preguntas hechas con

anticipacion por parte del investigador antes de que se de¢ la entrevista.

Encuesta

La recoleccion de datos cualitativos se hara por medio de una encuesta al publico meta,
pues-ya-gue la encuesta medira cada una de las incognitas que se desarrollan en esta investigacion.
El método de encuesta comprende una serie de preguntas medibles con las cuales se trata de
obtener respuestas cerradas sin tomar en cuenta la perspectiva del sujeto de investigacion o muestra
a utilizar, Herndndez y Mendoza (2018) indican que la entrevista se desarrolla como “Consiste en

un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir” (p. 251).

Las preguntas cerradas permiten de igual manera que haya respuestas cerradas sin que el
individuo tenga la oportunidad de desarrollar su respuesta esto con el fin de obtener datos
cuantitativos mas certeros y poder observar tendencias entre los encuestados dentro de la muestra,
segun Hernandez y Mendoza (2018) la definicion de preguntas cerradas ahonda en “Las preguntas
cerradas contienen categorias u opciones de respuesta que han sido previamente delimitadas. Es
decir, se presentan las posibilidades de respuesta a los participantes, quienes deben acotarse a
estas” (p. 251).

Las opciones predeterminadas para la muestra estaran entrelazadas con los objetivos de
la investigacion para poder facilitar y lograr que los encuestados puedan decidir con cuaal de las
opciones se sienten mas identificados a nivel personal o con sus vivencias diaria, esta encuesta se

aplicara a hombres de 18 a 35 afios que se encuentren o residan en Aranjuez.
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Procedimiento de recoleccion de datos
Como método de recoleccion de datos cualitativos se aplicd una entrevista a

profundidad a 2 expertos, los cuales se detallan a continuacion

Tabla 2. Cuadro Muestra A

N° Nombre del Fecha de Lugar de Observaciones
entrevistado aplicacion aplicacion
1 Geénesis 1 de Setiembre Z00Mm -I(-:grr]r?a:r?
Castellon de 2023 .
encendida
Christopher 24 de Agosto de Tgner la
2 . Zoom camara
Guthrie 2023 .
encendida
Tener la
3 Gigi Garita 21 de Agosto de Zoom camara
2023 ;
encendida

Fuente: Elaboracion propia. Arroyo, (2023)

Para la recoleccion de datos cuantitativos, se aplica una encuesta a 382 hombres que

cumplieran con las caracteristicas analizada, los cuales se muestran a continuacion.

Tabla 3. Cuadro Muestra B

Cantidad de Fechas de Lugares de Observaciones
encuestas aplicacion aplicacion

Contestar todas las

_ preguntas
240 Del 24 de Julio al Google Forms Ver el arte de la
24 de Agosto. fi
campana
publicitaria

Fuente: Elaboracién propia. Arroyo, (2023)

Método de analisis de datos
Para realizar el andlisis de los datos cualitativos de las entrevistas aplicadas a
expertos, se realiza por medio de la interpretacion de las respuestas proporcionadas por cada
experto entrevistado. Se hizo la grabacion de cada conversacion a través de la plataforma Zoom y
se hara su respectiva transcripcién manual en Microsoft Word para poder tener evidencia y acceso

a la informacion.
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Por otro lado, para el andlisis de los datos cuantitativos, las encuestas se hicieron por medio
de la plataforma de Google Forms. Esta aplicacion permite reflejar el analisis de los datos de forma
automatica, decodificando cada respuesta de los encuestados y proporcionando graficos que para

su interpretacion.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS

En el desarrollo de una investigacion se utiliz6 un enfoque mixto para poder
recolectar datos cuantitativos y cualitativos en la poblacion definida en sus objetivos. La
poblacion de este proyecto se desarrolla en 2 tipos de muestra, A 'y B.

La muestra A se refiere a 3 expertos, uno en publicidad, uno en productos para el
cuidado de la piel y otro en la marca a estudiar. Los mismos ayudaron a dar perspectiva en
cada una de las areas de especializacion respectivas sobre el objetivo principal de
investigacion que se define como establecer la influencia de la imagen masculina en el
proceso de compra durante la campafia de lanzamiento de linea de cuidado para la piel;
“Super” de la marca Osa Perezosa. La recoleccion de datos se realiz6 por medio de una
entrevista a profundidad semiestructurada, donde se utilizaron preguntas predeterminadas y

preguntas que surgieron durante la entrevista para poder sustentar mas los datos.

En su complemento, la muestra B son aquellos hombres que han consumido o no
productos para el cuidado para la piel de entre 18 a 35 afios, que completaron la encuesta de
preguntas cerradas mayoritariamente por mediante de la plataforma de Google Forms, en la

cual se implementaron imagenes de la campafia realizada.

Como consecuencia de ‘a-aplicar ambos instrumentos se pudo analizar el consumidor,
sus comportamientos de consumo al igual que los factores que afectan al pablico masculino
que pude ser consumidor de este tipo de productos, y como afectan en su decision de compra
final. En el siguiente analisis, se presentan dichos resultados después de obtener los datos

de ambas muestras.
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Analisis muestra A

A continuacion, se realiza el analisis de datos cualitativos obtenidos durante el

desarrollo de las entrevistas.

Entrevista al experto #1: Duefia de estética.
Variable 1: Factores que influyen en el proceso de compra

Pregunta 1: ¢ Cuales son las preocupaciones de los hombres al comprar productos para el

cuidado de la piel?

Génesis expresa que generalmente en sus consultas y cuando los hombres preguntan por
este tipo de productos, el publico masculino piensa que ciertos productos como lineas 0 marcas
son exclusivos para mujeres por sus componentes. Que porque el producto es de una marca en

especifico es exclusivamente de mujeres.

Por otro lado, también indica que a los hombres los detiene el tema del tiempo, ya que si
ella les brinda asesorias donde haya una rutina estructurada con productos diversos, los hombres
tienden a no comprar los productos porque les parece mucho consumo de tiempo y, generalmente,

buscan algo mas practico.

Génesis afirma existe hasta cierto temor por parte del publico masculino en comprar
productos catalogados como mujeres por falta de educacién por parte de generaciones anteriores
o la sociedad, entonces ven los productos como exclusivamente para mujeres y como que ellos no

pueden utilizar estos productos.

Pregunta 2: ¢ Ha presenciado algun escenario donde los prejuicios de los hombres influyan

sobre el proceso de compra de estos productos en una consulta?

Genesis afirma que si les ha tocado presenciar este tipo de escenarios y comparte que
durante una feria empresarial tuvo una situacion donde un hombre se acercé a ella y su socia para
preguntar sobre su rutina y explicé que productos utilizaba. En dicha situacion, el hombre se
encontraba con su grupo de amigos y lo vieron con gestos despreciativos y con son de burla por

utilizar este tipo de productos.
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A parte de las expresiones también se dedicaron a hacer comentarios donde comentaban
que, el que él tuviera su rutina estructurada era afeminado y mas comentarios despectivos por
compartir esta informacion. A lo que Génesis expresa que hay falta de entendimiento del publico
masculino con respecto a este tipo de productos, pues-ya-gue el cuidado de la piel o Skincare no

es algo facil solamente sino es el cuidado de toda la piel del cuerpo.

Ella confirma que muchos de estos comportamientos y temor por parte de los hombres a
comprar estos productos se traduce a que hay presion social por parte de grupos sociales. Que en
su caso en especifico nota que generalmente los hombres hacen sus compras o procedimientos
estéticos escondidos y tratan de ser lo mas discretos posibles para que nadie se dé cuenta de que
fueron a una estética 0 que compran estos productos. Y que de igual manera lo toman como un

gasto innecesario.

Pregunta 3: ¢Cuéles son los retos a la hora de ofrecer y orientar a los hombres en el
proceso de compra de estos productos?

Para Génesis uno de los retos mas latentes son las texturas de los productos, ya que indica
que la mayoria de puablico masculino que se interesa en comprar productos para el cuidado de la
piel, no estan acostumbrados a las formulas de los productos porque estan acostumbrados a utilizar

un solo productos para todo su cuidado de la piel, desde el cabello hasta limpieza del cuerpo.

Por otro lado, indica que otro de sus retos es el tema de la economia, ya que es frecuente
escuchar por parte de los hombres, que estos productos de muy alto costo, aunque se les ofrezca
lineas y marcas econémicas dentro del mercado y que sea practico, porque la mayoria de los casos
de consultas o asesorias los hombres expresan gue solo tienen tiempo para realizar su rutina, una

vez al dia.

Confirma de igual manera que es un tema de falta de educacion para esta area de cuidado
personal y que, aunque ellos piensen que pueden utilizar el mismo producto para todo, cada zona
del cuerpo tiene diferentes situaciones y componentes bioldgicos que necesitan ser cuidados con
productos que vayan acorde a la necesidad y que de igual manera no buscan fuentes de informacion
para que puedan entender porque es importante el utilizar productos acordes cona las necesidades

del cuerpo.
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Comenta, de igual forma, que hay muchas marcas que aun siguen utilizando estereotipos
en las lineas de productos. Que, en cuestion de estética del producto, utilizan envases azules para
que se diferencie o que los hombres piensen que es una linea o un producto para ellos
exclusivamente y que esto impulsa la idea de que para este tipo de productos si hay una diferencia

en temas de género.
Variable 2: Percepcion.

Pregunta 4: ;Cree que hay una evolucion sobre la percepcién masculina sobre los

productos del cuidado para la piel?

Ella expresa que desde su punto de vista si ha habido progreso, pero de igual manera falta
muchisimo mas por hacer en este mercado. Que en su caso en particular ha podido observar cémo
si hay més apertura a que los hombres utilicen estos productos en generaciones mas recientes pero
que de igual manera no los implementan en sus rutinas diarias, pero en cuestion de educacion ella
ha podido observar cémo los papas estan educando a nuevas generaciones sobre este tipo de
productos. Que esta bien utilizar estos productos y que eso hace que a largo plazo los hombres se

sientan comodos al realizar estas compras.

Pero gue a nivel en general aun hay mucha falta de educacion en temas de cuidado de la
piel y que existe temor aun de utilizar estos productos hasta el punto de que hay personas que les
da miedo colocarse bloqueador, aungque prevenga quemaduras de sol. Y que a pesar de que ha
habido cambios adn falta recorrido.

Entrevista al experto #2: Publicista de agencia.
Variable 3: Campafias publicitarias

En este aspecto a analizar se emplearon las preguntas 1, 2 y 3 al experto, relacionadas a

las campafias en productos para el cuidado de la piel

Pregunta 1: ;Cree que ha evolucionado el uso de la imagen del hombre en publicidad de

productos inicialmente consumidos por mujeres?

Christopher expresa que desde su perspectiva si ha habido evolucién en este aspecto, ya

que también la sociedad ha ido evolucionando lo que causa, a su vez, que la comunicacién cambie
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de igual manera. Detalla que antes en las campafias solo se veian mujeres pero que ahora con la
evolucion a nivel de sociedad también se han desarrollado productos en este mercado, que son
para hombres también y que la Unica manera en que las marcas logren hacer un enlace o
engagement con sus publicos meta es por medio de este tipo de comunicacion, ya que no tiene
sentido que en las campafias se utilicen solo mujeres cuando la sociedad ahora entiende que este

tipo de productos no son exclusivamente para mujeres.

Christopher continta detallando que ese cambio se da completamente de la mano de la
sociedad porque este tipo de productos también ha evolucionado, creando de igual manera
productos para hombre en esta categoria y que gracias a esto las comunicaciones publicitarias son

mucho mas inclusivas.

Pregunta 2: ¢Cuales son los insights y estereotipos mas comunes que se presentan en

campanas para productos para el cuidado de la piel?

Christopher destaca que hay 2 tipos o vertientes de los insights. Que existen insights

positivos como negativos.

Inicia desarrollando la idea de insights positivos, los cuales indica se refieren a que en la
actualidad a los hombres les gusta cuidarse su apariencia fisica, que les gusta de igual manera oler
bien, mientras que, para la contraparte, los insights negativos desde su posicion se refieren a que

estos van ligados de manera directa con los estereotipos que existen en la sociedad.

Para los insights negativos, —Christopher destaca que hay ciertos pensamientos o
comentarios que todavia expresan como que los hombres que se cuidan son poco masculinos, que
estd mal frente a la sociedad que se cuiden su aspecto fisico y mas si se cuidan mas que una mujer
es malo como también que el simple hecho de realizar la compra de este tipo de productos ya
representa algo negativo. En su explicacion destaca que cuando un hombre compra productos para
el cuidado de la piel en supermercados generalmente las personas alrededor o miran extrafio y si
es el caso de que se encuentra acompafiado de su grupo de amigos-generahmente que hacen

comentarios alusivos a que son productos de mujer.

El expresa que cree que ya una direccion mas positiva en el &mbito publicitario en cuanto
a que este tipo de productos sea presentado como para ambos géneros pero que no es algo que este

100% logra, sino que todavia existe espacio para su evolucion, ya que va ligado con la educacion.
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Pregunta 3: ¢ Cuales son los retos en camparias publicitarias que se presentan a la hora de

trabajar este tipo de productos?

Para Christopher uno de los retos mas latentes es lograr que no se sigan replicando los
estereotipos que comentd anteriormente, en la sociedad. Que llegue un momento en el que un
hombre no se sienta extrafio ni tampoco sea visto como raro que compre productos para el cuidado
de la piel, sino que se vea como algo normal y natural. El destaca de igual manera que el tema de
la educacion es primordial ya que piensa que desde ahi se debe iniciar el cambio. Y que en un

futuro haya igualdad de comunicacion frente al consumidor como hacia la sociedad.

De igual manera, expresa que ya se ha visto hasta cierto punto que grandes marcas se
estan atreviendo a hacer comunicaciones mas diferentes y disruptivas, y que se puede ver desde
todo aspecto utilizando como ejemplo los cuerpos que ahora se muestran en publicidad donde
ensefian al consumidor que todos los cuerpos son perfectos como son y que se deben aceptar asi y
que cree que es importante que las grandes marcas sigan haciendo esto porque a nivel de
comunicacion representa que la sociedad despierte que entienda, de igual forma, que los productos
para el cuidado de la piel no son para mujeres u hombres sino para las personas que deseen
cuidarse, ya que como liideres de mercado tienen la responsabilidad de hacer ese cambio y guiar

a los consumidores como a la sociedad.

Entrevista al experto #3: Duefia de marca.
Variable 1: Factores que influyen en el proceso de compra.
Pregunta 1: ¢ Cudles son los métodos de compra mas utilizados?

Gigi explica que para su marca inicialmente solo existia compras por medio de pagina
web por la facilidad de pago que esto representa que los consumidores pueden agregar sus tarjetas
0 pagar por medio de Sinpe MAvil. Expresa que una de las ventajas de las compras en la pagina
web es que el consumidor tiene mas variedad de productos. Continla diciendo que eventualmente
evolucion a puntos de venta, ya que a los consumidores les gusta ver las caracteristicas del

producto en fisico entonces los puntos de venta ayudan a facilitar eso.
Variable 3: Camparias publicitarias.

Pregunta 2: ¢ Por qué decidieron implementar la imagen masculina en la campafia?
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Gigi detalla que en los inicios de Osa Perezosa ella pudo presenciar que el area de
cosméticos o productos relacionados no mostraban hombres o que su publico no consideraba
hombres. Que de igual manera en la actualidad sigue siendo un tabuee para ciertos sectores de la

sociedad y que siguen creyendo que los productos son exclusivamente para mujeres.

Expresa que desde su punto de vista cuando un hombre se cuidado mucho en temas de
cuidado para la piel, las personas y/o sociedad lo encasillan como gay o que directamente no
deberian cuidarse la piel, entonces cuando decidid lanzar la marca quiso eliminar esa expectativa
o0 estigmas. Eliminar la idea de que la belleza es algo exclusivo para las mujeres, ya que desde su

punto de vista el cuidarse la piel y el cuidado personal representa una tarea del dia a dia.

Ella explica que ha habido ocasiones donde el puablico masculino le pregunta si esos
productos los pueden utilizar y que ella siempre ha dicho que si, porque todos los seres humanos
tienen piel y que todos merecen cuidar de su piel y que no es algo exclusivamente de mujeres.
Entonces que su idea surgié desde ese aspecto de querer cambiar o romper con esos estigmas que

existen para este tipo de productos.
Variable 2: Percepcion.

Pregunta 3: ¢Cuales son aquellos estereotipos que se presentan cuando un hombre esta

realizando una compra de sus productos?

Gigi indica que desde su experiencia no ha escuchado muchos comentarios o ha
experimentado situaciones donde se presenten, ya que la mayoria de los hombres que le compran
estos productos son para mujeres como mamas Yy novias. Pero que cuando ocurre la situacion donde
un hombre esta buscando este tipo de productos para si mismos, le preguntan si existe un jabon
para hombres, por lo que se puede interpretar que los hombres no creen que la marca sea para

todos los que quieran utilizar los productos.

Ella expresa que la mayoria de las personas expresa o siente que, si un producto indica
que es para hombres, estos son de menos calidad y que para ella es importante que su marca tenga
la misma calidad que ofrecer a todos sus consumidores sin importar su género. Que la Unica
diferencia varia segun las necesidades dermatoldgicas de la persona. Indica que varios de los
consumidores si le han indicado que la linea y estética del producto es muy femenina y que les

gustaria una linea de productos mas neutral.
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En esta misma linea, comenta que desde su punto de vista la estética del producto es

irrelevante con respecto a su utilizacion, puesya-gue es un producto de cuidado personal que se
utiliza en privacidad pero que con esta retroalimentacion se va a aventurar a sacar productos o sus

variaciones de manera més neutral sin indicar que es un producto méas masculino.

Analisis muestra B.

A continuacidn, se muestra el analisis de los datos cuantitativos proporcionados por la

encuesta.

Pregunta N°1. Rango de edad.

Graéfico 1. Rango de edad.

® 18 a 22 afios 23 a28aflos =29 a 35 afos

Fuente: Elaboracion propia. Arroyo, (2023)

Analisis de la pregunta:

Del total de los encuestados, el 39% de la muestra se encuentra dentro del rango de
edad de 18 a 22 afos, mientras que un 38% tiene entre 23 a 28 afios, haciendo que ambos

rangos conformen el mayor porcentaje y el ultimo 23% restante tiene entre 29 a 35 afios.
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Interpretacion de la pregunta:

Por lo que se puede confirmar que la muestra seleccionada para aplicar el instrumento

si cumple con el rango de edad establecido para la investigacion.

Pregunta N°2. Lugar de residencia

Gréfico 2. Lugar de residencia.

= Aranjuez = El carmen = Escalante = Otro

Fuente: Elaboracion propia. Arroyo, (2023)
Analisis de la pregunta:

La mayoria de poblacion encuestada vive en areas alrededor del lugar en el que se
realizo la encuesta la cual corresponde a un 78% de la poblacion, mientras que el 11% reside
en El Carmen quedando en segundo lugar, el 7% de la poblacion en Escalante en tercer lugar,

y el altimo 4% en Aranjuez.

Interpretacion de la pregunta:
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En este caso en particular, no todos residen en la zona desea, pero si se encuentra
dentro del marco elegible como muestra de la poblacion y se pudieron obtener los datos

necesarios con certeza.

Pregunta N°3. ;Ha comprado productos para el cuidado de la piel?

Gréfico 3. Accién de compra

Fuente: Elaboracién propia. Arroyo, (2023)
Analisis de la pregunta:

En la muestra encuestada, el 84% respondi6 que; sit ha comprado productos para el
cuidado de la piel, mientras que solo el 16% expresed que no habian consumido estos

productos.

Interpretacion de la pregunta:

La poblacion masculina elegida para realizar esta encuesta efectivamente consume
productos para el cuidado de la piel por lo que datos correspondientes al resto de las

preguntas provienen de consumidores que han tenido contacto con marcas de este nicho
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como su publicidad. Para la elaboracion de la campafia publicitaria es muy importante que
la mayoria del ptblico meta haya tenido algun tipo de contacto con el producto o nicho de
mercado para poder obtener insights certeros y reales que ayuden a que las estrategias de
campafia como la campafia publicitaria en si tenga sentido para el consumidor al igual que

se pueda realizar una conexion real.

Pregunta N°4. ;Qué factores motivan su compra de productos para el cuidado de

la piel?

Grafico 4. Motivadores de compra.

= Problemas dermatologicos

Prevencion de enfermedades o marcas en la piel
= Gusto Personal
m Recomendacién de familiares y amigos

Fuente: Elaboracién propia. Arroyo, (2023)
Analisis de la pregunta:

En la muestra seleccionada se puede observar que la mayoria de hombres que
consumen estos productos, lo cual corresponde a un 39% del total de encuestas confirman
que el factor de compra que toman en consideracion para realizar su compra se basa en gusto
personal por estos productos, mientras que un 28% afirma que para ellos es importante

prevenir enfermedades o marcas en la piel; el 20% comenta que compra estos productos por
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problemas dermatoldgicos y el 13% restante expresa que para ellos su factor motivar son las

recomendaciones de familiares.

Interpretacion de la pregunta:

En el desarrollo de la investigacion, se plante6 la incognita para poder obtener los
motivadores que llevaban al publico masculino a comprar estos productos, que esta
estrictamente ligado con el objetivo especifico nimero 1, en el cual se necesitaba identificar
cuazles eran aquellos factores que podrian marcar o efectuar la acciéon de compra por parte
del consumidor. En este caso especifico, se destaca que la mayoria de publico masculino
toma su decision de compra basado en gustos personales y los cuales se encuentran dentro

de la sombrilla de factores personales anteriormente estudiados en el marco teorico.

Pregunta N°5. ;Qué factores influyen en el momento de realizar una compra para

el cuidado de la piel?

Grafico 5. Factores de influencia en el proceso de compra.

= Precio = Calidad/ Marca = Publicidad = Recomendacién de familiares o conocidos

Fuente: Elaboracion propia. Arroyo, (2023)

Analisis de la pregunta:
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La mayoria de poblacion encuestada vive en areas alrededor del lugar en el que se
realiz6 la encuesta la cual corresponde a un 78% de la poblacion, mientras que el 11% reside
en El Carmen quedando en segundo lugar, el 7% de la poblacion en Escalante en tercer lugar,

y el ultimo 4% en Aranjuez.

Interpretacion de la pregunta:

En el mismo tercer objetivo se plantea poder identificar aquellos factores que
influyen de manera directa en la decision de compra y lo cual hace que se incline por ciertas
marcas o productos. En el andlisis de esta pregunta, se puede observar como, para los
hombres es de suma importancia que el producto que vayan a adquirir sea de una marca
reconocida o que los productos que vayan a comprar sean de alta calidad por lo que se puede
deducir que este tipo de publico prefiere presentaciones o canales de comunicacion donde se

pueda manipular el producto, ya que esto puede que interfiera con su decision de compra.

Pregunta N°6. ; Cuil método de compra es el que utiliza de manera mas frecuente

para realizar compras de productos de cuidado de la piel?

Graéfico 6. Método de compra de preferencia.

= Supermercados = Farmacias = Tienda fisica = Redes Sociales = Pagina Web

Fuente: Elaboracion propia. Arroyo, (2023)
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Analisis de la pregunta:

Del total de los encuestados, el 34% de la muestra destaca que el método de compra
que utiliza para obtener estos productos es por medio de compra en supermercado, en
segundo lugar, los hombres prefieren comprar este tipo de productos en farmacias. Tan solo
un 17% prefiere una tienda fisica, seguido del 13% que se siente mas comodo con compras

por medio de redes sociales y el ultimo 8% en paginas web.

Interpretacion de la pregunta:

Siguiendo en el mismo marco de la variable niimero 1, se observa como el factor de
método de compra se inclina por lugares comunmente frecuentados por los hombres como
son supermercados y farmacias. Este método de obtencion de productos afecta en el sentido
de donde se podra poner un punto de venta de productos y de la marca que sea efectivo para
el nicho de mercado cuando de hombres se habla al igual de los puntos de colocacion de

publicidad que seran necesarios para poder llegar al target deseado.

Pregunta N°7. ;Por qué prefiere este método de compra?

Grafico 7. Justificacion de preferencia de método de compra.

= Facilidad Variedad de productos = Siempre compra de esa manera

Fuente: Elaboracion propia. Arroyo, (2023)
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Analisis de la pregunta:

La mayoria de poblacion encuestada prefiere ese tipo de modalidad de compra por
facilidad, lo cual corresponde a un 44% de la muestra, mientras que el 39% lo prefiere por
la variedad de productos y el ultimo 17% porque siempre ha realizado su compra de esta

mancra.

Interpretacion de la pregunta:

En la misma linea, se puede confirmar como el factor de la facilidad de compra de
estos productos y la variedad en los lugares anteriormente destacados como preferidos por
la muestra, que son los supermercados y farmacias tienen un gran peso a la hora de que los
hombres se decidan sea por una marca o producto. Se puede decir que el método de compra
influye de manera directa con su decision de compra y por lo que para las estrategias de
campafia es necesario tomar en cuenta estos 2 factores para poder realizar estrategias que se

acoplen a estos 2 factores.

Pregunta N°8. ;Cree usted que la presion social ejerce influencia a la hora de

comprar productos para el cuidado de la piel?

Grafico 8. Influencia de la presion social.

Fuente: Elaboracion propia. Arroyo, (2023)
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Analisis de la pregunta:

En la muestra encuestada el 52% respondid que, si creen que la presion social ejerce
influencia en sus decisiones de compra, mientras que el 48% indicd que desde su punto de

vista la presion social ejerce influencia a la hora de realizar estas compras.

Interpretacion de la pregunta:

En esta variable se observa como definitivamente un poco mas del 50% de la muestra
piensa que la percepcion que tenga la sociedad, o sus grupos sociales si ejerce sobre la
compra de estos productos. Lo cual confirma que verdaderamente a nivel social los hombres
siguen sintiendo incomodidad hasta cierto punto cuando compran estos productos, este
insight refleja de igual manera como siguen existiendo estereotipos a la hora de que los
hombres se deciden a comprar productos que en algin momento fueron catalogados 100%

como productos femeninos.

Pregunta N°9. En una escala del 1 al 5 donde 1 significa muy poco y 5 mucho ;Qué

tanto influye la presencia masculina en las campaiias para el cuidado de la piel?

Grafico 9. Influencia la presencia masculina en las camparias para el cuidado de la piel.

&

= Influye en nada Influye muy poco = Influye poco
= Si influye = Si influye mucho

Fuente: Elaboracion propia. Arroyo, (2023)
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Analisis de la pregunta:

Del total de los encuestados, los resultados muestran que el 29% de la muestra se
piensa y percibe que la imagen masculina en campaias para el cuidado de la piel influye
poco a la hora de tomar sus decisiones de compra, el 24% indica que influye muy poco en
su decision de compra; el 20% de los encuestados creen que si influye mientras que el 15%
externa que influye muy como la imagen de los hombres en campafias para este tipo de

producto y el ultimo 12% indica que si influye mucho.

Interpretacion de la pregunta:

En andlisis de esta esta pregunta va ligado a la tercera variable del estudio que
consiste en mostrar la efectividad de las campanas de productos para el cuidado de la piel
que incluyeran a hombres en sus artes. Dentro del espectro utilizado en la escala para esta
pregunta, se pude afirmar que la mayoria de los hombres confirma que si +-hay de cierto
modo influencia en la compra, ya que es muy poco el publico que fue firme al decir que no
influye en absoluto. Asi sea minima la afectacion que tenga en ciertos individuos, este
pensamiento refuerza de que de alguna manera u otra si es necesario la implementacioén de

la imagen masculina en las campafias para los productos del cuidado de la piel.
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Pregunta N°10 ;Qué retos existen para usted a la hora de realizar una compra de

productos para el cuidado de la piel en linea?
Gréfico 10. Retos en el proceso de compra

= No se puede probar el producto
La publicidad puede ser engafiosa
= Miedo a estafas por colocar los datos de tarjetas

Fuente: Elaboracién propia. Arroyo, (2023)
Analisis de la pregunta:

Se puede observar que la mayoria de los hombres les afecta que la publicidad puede
ser engafosa cuando compran por medio de redes sociales, lo cual corresponde al 45% de
los encuestados, el 39% expresa que su reto se representa como que el producto no se puede
probar mientras que el 16% restante indica su reto se traduce a que les tienen temor a las

estafas por colocar los datos de las tarjetas.

Interpretacion de la pregunta:

Con el andlisis de es respuestas se puede presenciar como el tener contacto con el
producto y crearse su propia percepcion sobre los productos es importante para los hombres

que consumen productos para el cuidado de la piel, lo que indica que para la aplicacion de
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medios para la campafia a desarrollar seria de utilidad crear una accion BTL donde los

consumidores puedan tener este contacto tanto con la marca como con el producto.

Pregunta N°11. ;Qué prejuicios existen hacia los hombres cuando deciden comprar

productos para el cuidado de la piel?

Gréfico 11. Prejuicios en productos para el cuidado de la piel.

= Que su orientacion sexual se traduce a homosexuales o transexuales
Que segun la sociedad no son masculinos
= No son productos para hombres

Fuente: Elaboracién propia. Arroyo, (2023)
Analisis de la pregunta:

Del total de los encuestados, el 49% de la muestra expresa que uno de los estereotipos
o prejuicios mas latentes que existen atin en el entorno social, es que los hombres que utilizan
este tipo de productos no son masculinos frente a los ojos sociedad; el 29% expresa que
desde su perspectiva se sigue manteniendo el pensamiento de que estos productos no son
para hombres y el ultimo 22% restante siente que todavia se piensa que los hombres que
utilizan estos productos son percibidos como que su orientacion sexual se traduce a

homosexuales o transexuales.
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Interpretacion de la pregunta:

En el caso de esta pregunta, se percibe como la mayoria de los encuestados atn se
siente de cierta manera juzgados por sus decisiones de compra en este dmbito, la categoria
con la que mas se identificaron es que no son lo suficiente masculinos, lo cualgue refleja
todavia que estos estereotipos siguen vigentes y hasta se podria decir que los hombres tienen
miedo aun de que los categoricen en alguno de los 3 aspectos evaluados anterior. El anéalisis
de esta pregunta va relacionado estrechamente con el segundo objetivo especifico de
investigacion que indica, describir la percepcion de los hombres de 18 a 35 afios del distrito

de Aranjuez, ante el cuidado de la piel.

Pregunta N°12. ;Qué significa para usted como hombre cuidado de la piel?

Grafico 12. Significado de cuidado de la piel.

= Amor propio y aceptacion = Estética
= Algo de mujeres m Cuidado de la salud facial
Fuente: Elaboracion propia. Arroyo, (2023)
Analisis de la pregunta:

En la muestra seleccionada se puede observar para la mayoria de los hombres el

cuidado de la piel significa cuidado de la salud facial, lo cual corresponde a un 46% del total
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de encuestas, mientras que un 31% afirma que para ellos el cuidado de la piel significa amor
propio y aceptacion. Por otro lado, existe un 19% que indica que el cuidado de la piel

equivale a estética y el 4% dice que es algo de mujeres.

Interpretacion de la pregunta:

Ha razén de la percepcion masculina con este concepto se puede analizar que desde
el area masculina ven la implementacion de este tipo de productos desde un aspecto de salud
mas que de vanidad para la mayoria del piblico meta, y si se habla de salud. Por lo que las
marcas podrian aprovechar ese valioso insight para llegar al publico masculino y hacerlo
parte de su rutina personal de cuidado, al igual que esta estrechamente ligado con el segundo
aspecto mas importante recabado de las encuestas que el-el amor propio y la aceptacion por

lo que desde este aspecto se pude llegar a los consumidores desde un area emocional.

Pregunta N°13. ;Cree usted que la percepcion masculina de los productos para el

cuidado de la piel en los tltimos afios ha evolucionado

Graéfico 13. Percepcion masculina de los productos para el cuidado de la piel.

= Si = No

Fuente: Elaboracion propia. Arroyo, (2023)

Analisis de la pregunta:
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Del total de los encuestados, el 79% de la muestra expresa que desde su perspectiva
si ha habido un cambio en percepcion masculina de los productos para el cuidado de la piel

en los ultimos afos, mientras el 21% expresa que aun no ha habido tantos cambios.

Interpretacion de la pregunta:

Uno de los factores a estudiar durante el desarrollo de esta investigacion era observar
cémo se sentia el publico masculino con respecto a este tipo de productos, al haber mas
aceptacion y cambio en los estdndares o estereotipos sociales, se abre un espacio poder

utilizar la imagen masculina con mas libertad y menos temor a lo que se pueda pensar.

Pregunta N°14. ;Cree usted que la publicidad para el cuidado de la piel se muestra

inclusivo con respecto a la representacion masculina?

Gréafico 14. Publicidad inclusiva con hombres.

Fuente: Elaboracion propia. Arroyo, (2023)

Analisis de la pregunta:
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En la muestra encuestada el 66% respondi6é que; no cree que la publicidad para el
cuidado de la piel sea inclusiva con respecto a la imagen masculina en sus campaias,
mientras que el 34% indicod que desde su punto de vista si es mas inclusiva la publicidad para

este tipo de productos.

Interpretacion de la pregunta:

Entorno a el ambito publicitario, se puede presenciar de manera latente con las
respuestas de los encuestados que aun se percibe un sesgo en la representacion de los
hombres en la elaboracion de campafias publicitarias para este mercado. Por lo que la
responsabilidad publicitaria con este mercado en especifico ain no ha sido lo
suficientemente consiente con el nicho de mercado que representan aquellos hombres que si
les gusta utilizar este tipo de productos y que hasta se pueden considerar parte de su rutina

de cuidado personal.

Pregunta N°15. ;Conoce usted la marca Osa Perezosa?

Grafico 15. Reconocimiento de marca.

Fuente: Elaboracion propia. Arroyo, (2023)

Analisis de la pregunta:
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Del total de los encuestados, el 75% de la muestra indica que no conoce la marca Osa

Perezosa. mientras el 25% indica que si ha escuchado sobre la marca.

Interpretacion de la pregunta:

Con esta pregunta se puede determinar que Osa Perezosa no es una marca de
referencia en el publico masculino cuando se trata de productos para el cuidado de la piel, lo
que puede reflejar hasta cierto modo la falta de produccion publicitaria para este tipo de
ambito. Si bien es cierto, existe una campaiia en la cual se implementa la imagen masculina,

el target se podria decir que no ha sido alcanzado efectivamente.

Pregunta N°16. ¢ Cuales son los elementos mas representativos para usted de los artes

anteriores?

Tabla 4. Elementos llamativos de la camparia

¢ Cuales son los elementos
mas representativos para Cantidad
usted de los artes
anteriores?
Hombres poco masculinos 19
0 muy femeninos
Inclusividad 53
Diversidad 68
Belleza irreal 6
Estetica de la camparia 30
como el producto
Cuidado personal 4
Comentarios variados 23
En blanco 37
Total 240

Fuente: Elaboracion propia. Arroyo, (2023)
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones
Variable 1: Factores que afectan el proceso de compra.

En temas de los factores que afectan el proceso de compra durante el desarrollo de la
investigacion destacan varios puntos expresados tanto por el publico meta como por los expertos
que ayudan o retrasan la decisién de compra de los consumidores de productos para el cuidado de

la piel.

En primera instancia, se destaca la motivacion principal de los consumidores que es por
mero gusto propio, seguido de prevencion de marcas y enfermedades, por lo que se puede decir
que, en este momento, los hombres si consumen este tipo de productos en mayor cantidad que hace
un par de afos y se puede reflejar hasta cierta comodidad, pues—ya—gue los motivadores son
personales. Desde la perspectiva de facilidad de compra, el pablico masculino prefiere realizar sus
compras en puntos de venta donde puedan observar, manipular y elegir el producto porque tienen
maés facilidad de compra, variedad de productos como, de igual forma, tiene la percepcion real del

producto.

Destacando el tema de la facilidad, fue un término utilizado en ambas entrevistas a los
expertos 1 y 3, donde desde ambas perspectivas hubo un acuerdo en que la facilidad es un factor
decisivo en la compra de este tipo de productos, entre méas sea complicado el proceso de compra
menos motivacion tienen los individuos para concretar la misma, lo cual se liga estrictamente con
el tipo de consumidor Velocista Leal anteriormente visto en el marco tedrico que reflejaba un perfil
de consumidor donde busca facilidad de compra y que sea en el menor tiempo posible de igual

manera.

Por otra parte, se destaco durante la recoleccion de datos el factor de la presion social, el
100% de los expertos y la gran mayoria de encuestados expresaron que la presion social si es un
factor que les afecta a los hombres cuando estan realizando compras de productos para la piel sea
de manera directa por medio de comentarios de grupos de referencia o de manera indirecta por

medio de construcciones sociales.
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Aunque el factor de la imagen masculina no sea un factor que afecta de manera directa o
que sea el motivo principal por el cual un consumidor se sienta atraido a comprar una marca sobre
otra, si hay una correlacién entre uno otro, lo cual se aprecid tanto en las encuestas como en las
entrevistas, ya que desde ambos instrumentos de recoleccion de datos se observan comentarios

como que no son productos para hombres o que son productos muy femeninos.
Variable 2: Percepcion

En esta segunda variable lo que es estaba esperando obtener era obtener insights sobre
aspectos sociales que tuvieran tanto los consumidores como los expertos sobre la percepcién que
tiene la sociedad sobre los hombres que consumen este tipo de productos y cuazles son aquellos
estereotipos a los que se enfrentan cada vez que tienen la necesidad o desean efectuar su proceso

de compra.

En las preguntas 11 y 16 de la encuesta aplicada se observa como la sociedad y los hombres
de la actualidad siguen teniendo conflicto con los conceptos “femenino” y “masculino”. En el
analisis de la pregunta 16, la cual es una pregunta abierta se observa como una de las variables
muy presentes sobre la percepcion que tienen los hombres encuestados es que la campafia “Super’’
la percepcion de un porcentaje de ellos indicoe que los hombres utilizados eran muy femeninos, o
gue necesitaban hombres méas masculinos para que el pablico meta se sintiera atraido a dicha
marca. O que para los empaques necesitaban utilizar otros colores que indicaran que era una marca

también para hombres.

Desde la pregunta 11 se observa como los comentarios mas escuchados por la muestra
fueron que los hombres que utilizaban este tipo de productos no eran lo suficientemente
masculinos o que no son productos que sean para hombres. Esto se puede ligar perfectamente con
los comentarios realizados por los 3 expertos donde se destacaba que estas percepciones provienen
desde un punto de falta de educacion sobre lo que es en si el cuidado de la piel. Ya que estos
productos forman parte de un aspecto de cuidado personal mas alla de la parte estética y lo cual se
respalda, de igual manera, con los comentarios hechos por los 3 donde destacan desde cada uno
de sus campos de experiencia que efectivamente a nivel de sociedad si ha habido una evolucion
sobre la percepcion que existe sobre estos productos desde un &mbito de aceptacion pero que aun

hace falta que la sociedad siga evolucionando.



105

Variable 3: Campafa publicitaria

Desde el punto de vista de los expertos, se puede observar como el area de comunicacion
publicitaria para este tipo de productos no hay evolucion concreta sobre la implementacion de
hombres para campafias del cuidado para la piel. El experto en publicidad destaca que mucha de

la publicidad desarrollada para este nicho adn sigue replicando estereotipos.

Asi mismo, es como lo perciben de igual manera el publico desde la recoleccion de datos
de la muestra, ya que la mayoria piensa que la publicidad desarrollada sigue siendo poco inclusiva
y desde su punto de vista sigue siendo un mercado en el cual la mayoria de este material esta
dirigido o lo hacen ver dirigido hacia mujeres unicamente. Parte de los comentarios realizados en
el analisis de la campana “Stper” los hombres si destacan la diversidad e inclusion en la campafia,

pero opinan mas sobre la diversidad étnica que inclusién de hombres en dicho desarrollo.

Durante el andlisis de los 3 artes proporcionados se recaudan comentarios como que los
hombres son muy feminizados, que no hay percepcion real de belleza y que deberian incluir de
igual manera hombres distintos y que debido a la utilizacion de colores no creen que exista una

conexién con el consumidor.

En temas de marca se destaca que la mayoria de los encuestados no conocian la marca por
lo que se puede traducir a escases de espacios publicitarios eficaces para hombres y una colocacion
mejor en medios. La duefia expresoe que los productos son para todo aquel que los quiera utilizar,
pero la mayoria de la campafia contempla Gnicamente a mujeres y los Unicos casos donde se
encuentran hombres no existe un modelo de realidad con el que se puedan sentir identificados o

atraidos hacia la marca.

En el area de comunicacion publicitaria, si hace falta que tanto las agencias como las
marcas se atrevan mas a salirse del modelo de belleza y clasificaciones de género cuando de
productos para el cuidado de la piel se trata porque como lo indicé el experto todavia siguen
habiendo réplicas de estereotipos sociales en dichas producciones y la responsabilidad de la

publicidad no es Unicamente producir y ayudar a marcas sino también a la sociedad.
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Recomendaciones
Variable 1: Factores que afectan el proceso de compra.

Se recomienda que se utilice mas publicidad en puntos de venta para que los consumidores
tengan conocimiento del producto en las farmacias y supermercados en los cuales se encuentran.
Donde en sus estrategias se implemente el contacto de marca con el publico meta desde probar el
producto para que tengan una perspectiva del producto, ya que como se observo en la recoleccion

de datos, la calidad y la marca juegan un factor importante para el consumidor.

De igual manera, se sugiere realizar un estudio de mercado con respecto a los medios que
mas consume el publico meta para poder implementar medios acordes a el buyer persona y que
puedan lograr una mejor posicion de marca en el mercado, ya que la mayoria de la muestra no

conocia la marca.
Variables 2: Percepcién

Desde el punto de vista de la percepcion se analizé como los hombres ain necesitan ayuda
para entender que estos productos no son exclusivos para un género o para otro por lo que se
recomienda que se utilice publicidad neutral donde se utilicen elementos y colores neutrales e
imagenes mas realistas del publico meta ya que uno de los puntos destacados es que el consumidor

se sienta identificado y comodo con la adquisicion del producto.

Se recomienda, de igual forma, que en la produccién de sus campafias publicitarias se
implemente mas la idea del amor propio dirigido a hombres, ya que es un sector de mercado que
no ha sido explotado y con el cual se identifica el pablico meta a la hora que va a hacer la

adquisicion de estos productos.
Variable 3: Camparia publicitaria

Se recomienda la implementacién de publicidad informativa donde el consumidor pueda
conocer los beneficios que tienen la implementacion de productos en su rutina personal y no
enfocarse Gnicamente en la estética de la campafia o del producto. Esto ayuda a que haya educacion
sobre que este tipo de productos son para todos aquellos que quieran utilizarlos desde un punto de

género neutral y no categorizado como un producto exclusivo para hombres o para mujeres.
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CAPITULO VI: PROPUESTA

En este capitulo se presentara la propuesta de campafia publicitaria que se realizara para la
marca Osa Perezosa. En la elaboracion de esta propuesta se toman en cuenta los insight
encontrados en los resultados obtenidos por medio de los instrumentos.

Se estudiaran multiples conceptos y temas que conforman lo que es la marca en si, su
analisis de la situacion actual de la marca, la estrategia creativa, los medios publicitarios a utilizar

y el racional detras como presupuesto para invertir en la camparia.

Analisis Situacional

Antecedentes de la Marca Osa Perezosa

La marca nace en el 2019 por una idea que surgié en una estudiante de colegio y su duefia
actual Gigi Garita, ya que en dicho momento como proyecto educativo le pidieron que realizara
un emprendimiento que se conectara con su pasion por lo cual nacié Osa Perezosa. Este proyecto
estaa ligado completamente con la duefia con una de las pasiones de la duefia que es el cuidado de

la piel y el amor propio.

El primer posteo de la marca se realiza en noviembre del 2019 que es el dia de su
lanzamiento al mundo. En primera instancia, el emprendimiento era 100% artesanal por lo que sus
productos eran elaborados inicialmente por Gigi y su familia. En dicho momento Unicamente

ofrecian cremas corporales solidas y litquidas, hidratantes de labios y exfoliantes faciales.

La marca migra de ser artesanal a ser un microemprendimiento cuando su crecimiento se
potencia por la participacién en medios nacionales. Ahora son una marca con productos
comerciales, probados por dermatélogos, libres de crueldad animal y libres de gluten, pero con la
misma pasion con la que se lanzo en sus inicios. Actualmente, Osa Perezosa cuenta con mas de

15 productos lanzados al mercado y con préximos lanzamientos planificados.

Valores de marca
e (Calidad
e Igualdad

e FExcelencia
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e Empoderamiento
e Pasion

e Inclusion

Analisis FODA de la marca

Fortalezas
e Productos libres de crueldad animal y libres de gluten.
e Productos dermatologicamente probados.
e Presencia en redes sociales activa.
e Colaboracion con distintos influencers a nivel nacional.
e Merchandising de la marca.

e Pagina Web de facil acceso.

Oportunidades

e Posicionarse como una marca referente en el area de skincare a nivel nacional.
e Mayor conexion con el publico meta empleando contenido menos comercial.
e C(Crear estrategias en el espacio del punto de venta para darle mayor visibilidad a la marca.

e Realizar campaiias digitales enfocadas en hombres.

Debilidades
e Marca poco conocida.
e Redes sociales desordenadas.
e Informacion desactualizada en la pagina web.

e Poca presencia masculina en sus campanas.

Amenazas
e Muchos competidores y mercado en expansion constante.
e Importacion de productos asiaticos con promesas de resultados.
e Falta de credibilidad de los consumidores hacia productos ticos.

e Poco personal.
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Estrategia de mercadeo

Producto

Osa Perezosa cuenta con 15 productos de marca en total, los cuales se dividen en 3

segmentos principalmente, productos para el cuidado de la piel, kits y accesorios o0 merchandising.
Productos para el cuidado de la piel:

e Parches para espinillas.
e Limpiador facial.

¢ Crema hidratante.

e Parches oculares.

e Aceite labial.

e Globos faciales.

e Exfoliante facial.

e SuperSkin Trio

e Super Skin linea completa

Accesorios:
e Espejos.
e Brochas.

e Alcohol en gel.

e Bolsos.

Imagen de marca

El logo de la marca se construye de una imagen de un 0so perezoso y el nombre de la marca

donde destaca el color morado distintivo de la marca.
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Figura 1.Logo de marca

OEerez0s0

Fuente: Tomado de la pagina de Osa Perezosa en linea (Setiembre 2023).

Los productos de Osa perezosa cuentan con un empague principal que se basa en un color
morado con distintas variaciones en color complementado con elementos graficos como estrellas,

corazones Yy caritas felices.

La marca cuenta con el rosado siendo un color secundario utilizado de manera minima en

sus productos como presencia digital.

Figura 2. Producto para el cuidado de la piel Super Block.
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Fuente: Tomado de la pagina de Osa Perezosa en linea (Setiembre 2023)..

Figura 3.Producto para el cuidado de la piel Pimple Patches

Fuente: Tomado de la pagina de Osa Perezosa en linea (Setiembre 2023).

Figura 4.Accesorios

Fuente: Tomado de la pagina de Osa Perezosa en linea (Setiembre 2023).
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Figura 5. Kits

Fuente: Tomado de la pagina de Osa Perezosa en linea (Setiembre 2023).

Caracteristicas y beneficios del producto

Todos sus productos son libres de crueldad animal como libres de gluten, al ser producidos
en cantidades pequefias hay un mejor monitoreo de calidad del producto. Tanto en la pagina web
como en redes sociales se pueden observar de manera detallada los beneficios del producto y como

ayudan a mejorar el aspecto visual de la piel.

Entre sus caracteristicas principales ofrecen productos veganos, libres de alcohol,

parabenos, alergenos, sulfatos y fragancias.

Visualizacion en punto de venta

Precio

El precio de los productos varia desde los 1,150 colones para brochas hasta los 42,000
colones el kit completo.
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Plaza

La distribucidn de sus productos se hace desde la marca por medio de su pagina web y se
distribuye por medio de Correos de Costa Rica. De igual forma, se distribuye en diferentes puntos
de venta especialmente en el GAM, los cuales son:

e Dharma Salud

e Sarama

e Mercadillo Ruta 11

e Aqua Marine

e Mercadito Encantado
e Farmacia La Botica
e Anglu

e Unimart

e Bonita Cosmetics

e Vanidosa Cosmetics

Promocion

El producto no cuenta con ninguna promocidn activa ni en redes sociales como punto de

venta.

Competencia

El mercado de los productos para el cuidado de la piel es un nicho de mercado que en los
Gltimos afios se ha visto en incremento en los Gltimos afios por diferentes tendencias de las nuevas
generaciones por lo que Osa Perezosa no es la Gnica marca en el mercado nacional que se dedique

a la elaboracion de estos productos

Competencia directa

e Manipura. Marca nacional de cosmética natural con 9 afios de experiencia en el mercado.

Fortalezas.

o Variedad de productos.
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Talleres de elaboracion de productos.
Constantes promociones para sus clientes como empresas.

Linea de productos dedicada a los hombres.

Debilidades.

(@]

Una marca muy dirigida a mujeres después de los 35.

Monitoreo publicitario.

o

(@]

o

Tiene 36,000 en Instagram.
Promociones por temporada como el dia de la madre.

Publican constantemente en redes sociales.

Bananas Tropical Beauty. Marca costarricense con 5 afios de experiencia en el mercado.

Fortalezas.
o Linea exclusiva para nifos.
o Alianza con la cadena Vainilla Beauty.
o Linea exclusiva de Merch.
o Guiia digital para el usuario donde indican que tipo de productos utilizar segun el
tipo de piel.
Debilidades.
o No es muy conocida.
o Diferentes productos de diferentes nichos en una sola pagina web.
o No existe publicidad dirigida a hombres.
o Poca actividad en redes sociales.

Monitoreo publicitario:

©)

o

Descuentos por primeras compras.

Descuentos por temporada.

Titicare. Marca costarricense con 4 afios de experiencia en el mercado.

Fortalezas.

©)

©)

o

Productos accesibles comparados con las otras marcas.
Ventas por medio de personas lo que impulsa el empleo.

Productos innovadores.
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o Laboratorio propio.

Debilidades.
o Poca actividad en redes sociales.
o Productos no probadores por dermatologos.

o No hay informacidn sobre como se prueban los productos.

Monitoreo publicitario.
o No hay descuentos activos o en la pagina.

o Colaboracion con influencers costarricenses.

Competencia Indirecta

e Nivea. Es una marca alemana, lider en el mercado de productos para el cuidado de la piel

con 130 afos de experiencia en el mercado.

Fortalezas.
o Muy conocida.
o Productos de alta calidad.

o Campaias dirigidas al publico masculino.

Debilidades.
o Poca presencia en redes sociales.
o Poca variedad de productos.

o No hay descuentos activos.

Monitoreo publicitario.

o Campaiias elaboradas en medios masivos.
o Poca actividad en redes sociales
e LaRoche-Posay. Marca francesa de cuidado para la piel con mas de 600 afios de

experiencia en el area de cuidado para la piel.

Fortalezas.
o Variedad de productos
o Marca posicionada en el mercado y apoyada por L’Oreal.

o Apoyo de expertos en el area.
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Debilidades.
o Precios no accesibles.

o Poca publicidad.

Monitoreo publicitario.
o Poca interaccion en las redes sociales de Centroameérica.

o Cuenta con 3.5 millones de seguidores en Instagram.

Monitoreo publicitario

Su répido crecimiento se da cuando la marca se atreve a participar en medios masivos a
nivel nacional. Su primera aparicién ocurre en el programa Giros de Repretel en el 2020, donde
hace que tenga muchisimo mas alcance con diferentes pablicos a nivel nacional. Después de dicha
aparicion Osa Perezosa empieza a ganar mas seguidores en redes sociales. Luego de eso se

presentan 1 veces mas en el mismo programa y luego en Buen dia.

Aparte de estas apariciones Osa Perezosa ha tenido displays en festivales como Picnic y
ferias de emprendimiento. Su duefia ha tenido apariciones en Revistas como Perfil y ha sido
participante de otros programas como Dementes.

Figura 6. Imagen de participacion en “Dementes”
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Fuente: Instagram de Osa Perezosa (Setiembre 2023).

Actualmente con 46,800 en Instagram, 25,300 en TikTok y 3,500 en Facebook. Pero su
red social més activa es Instagram, donde suben contenido en sus historias de manera diaria ¢
interactuacion mucho con sus seguidores. Han tenido un par de pagos de publicidad en redes

sociales pero la Uinica campana consolidad y de lanzamiento fue con la linea Super.

Figura 7. Imagen de la campana “Stper”

Fuente: Instagram de Osa Perezosa (Setiembre 2023).
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Figura 8. Collage de publicaciones de la campafia “Stper”

Fuente: P4gina de Facebook e Instagram de Osa Perezosa (Setiembre 2023).

Si se analizan los artes anteriores se puede observar que su campaia utiliza como
color central el morado, al igual que diferentes tipos de personas como hombres y mujeres
de todas las etnias. No solo muestran el producto sino a las personas. Antes del lanzamiento

oficial, Osa Perezosa lanz6 una campafa de expectativa para los productos.

En ambas, se puede observar el hilo conductor y concepto creativo como visual en

los artes de expectativa como de lanzamiento.

Esta campafia fue lanzada en el 2021 y se utilizado la misma linea grafica de la

campana desde entonces.

Estrategia de Comunicacion

Objetivo de Comunicacion

Hacer una campaiia publicitaria para linea “Super”, para poder captar la atencion del

publico de hombres de entre 18-35 afios que podrian ser posibles consumidores de la marca.
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Target

Segmentacion Geografica

Ciudadanos que vivan en San José.

Segmentacion Demografica

Hombre hombres entre 18 a 35 afios.

Que sean de clase media- media alta.

Es soltero o tiene pareja, pero no esta casado.
Que estudien y trabajen o solo trabajen.

Que vivan solos

Segmentacion Psicografica

Hombres que tengan gusto por lo productos para el cuidado de la piel y que sean de

calidad.

Segmentacion Conductual

Personas que consumen productos de cuidado para la piel por gusto propio y/o por

salud dermatoldgica. En su proceso de compra prefieren optar por productos que pueden

comprar en punto de venta como farmacias y supermercados ya que pueden tener contacto

fisico con el producto, que es muy importante para ellos, porque les gusta observar la calidad

del producto. No les gusta que el producto se vea muy femenino o que diga que es para

mujeres porque o sino no lo compraria.



Mood Board del Target
Figura 9. Target

‘
¢Todo bien? Soy Gerardo

Soy estudiante de ingenieria en sistemas en la Ulacit, actualmente
trabajo para Microsoft
Vivo solo en un apartamento en Escalante y tengo 27 afios,

Los fines de semana generalmente me veo con mis compas, vemos
partidos de ftitbol o vamos a cletear un rato,

Motivaciones Intereses
Hacer deporte, Pasar tlempo con mis compas,
Graduarme. Jugar tiempo playstation.

Comprarme un carro. Redes sociales

Fuente: Elaboracién propia. Arroyo (2023).
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Estrategia Creativa

Tabla 5. Estrategia creativa

121

ﬁﬁu:l:t?gzc?grlla Insight Gran ldea Concepto Creativo corl_ggiigceién
Se ve muy femenino. | - Que miedo | - Utilizar la - Concepto: Vos - 100%
Los hombres le que sepan dualidad para elegis que Emocional
tienen miedo a todo que uso representar version ser. porque se desea
aquello que no refleja productos que los - Frase de que el
explicitamente que es para la piel. hombres no posicionamiento: consumidor
para hombres. tienen que ¢Discreto o conecte con la
Compras en puntos elegir si Atrevido? marca.
de venta. Los verse
hombres prefieren masculinos o

comprar en
supermercados y
farmacias productos
para el cuidado de la
piel.

Les gustan. Los
hombres compran
productos para el
cuidado de la piel

porque les gusta.

ser sensibles,
cuando
pueden ser
los 2.

Fuente: Elaboracion propia. Arroyo (2023).
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Ejecuciones

Stand en punto de venta.

Figura 10. Stand en punto de venta.

¢ Discreto

-0 Atrewido?

Fuente: Elaboracion propia. Arroyo (2023).
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Caja estrategia en punto de venta.

Figura 11. Caja estrategia en punto de venta.

Fuente: Elaboracion propia. Arroyo (2023).
Muestras para punto de venta y activacion.

Figura 12. Muestras para punto de venta y activacion.

Fuente: Elaboracion propia. Arroyo (2023).



124

Pantalla gigante para activacion.

Figura 13. Pantalla gigante para activacion.

o0 Atevido? S

Descubrilo en la cabina

Fuente: Elaboracion propia. Arroyo (2023).
Stand de activacion.

Figura 14. Cabina para activacion
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Fuente: Elaboracion propia. Arroyo (2023)
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Carrusel 1 de Instagram

Figura 15. Carrusel 1 de Instagram

"2

—— ¢Discreto

i P
D Awevido 2 ", Vos elegis
cual vervsion serv

Fuente: Elaboracion propia. Arroyo (2023).
Carrusel 2 de Instagram

Figura 16. Carrusel 2 de Instagram

Descubrilo este
an

M
N

Fuente: Elaboracion propia. Arroyo (2023).
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Posteo para Instagram
Figura 17. Posteo para Instagram

— ¢ Discreto

Fuente: Elaboracién propia. Arroyo (2023).
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Historias de Instagram

Figura 18. Historias de Instagram.

Fuente: Elaboracion propia. Arroyo (2023).
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Carrusel 1 de Facebook.

Figura 19. Carrusel 1 de Facebook.

;. Dis€reto | Vos elegis

oﬁ&wuuw?_ - v cual vervsian Serv

N

&
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&

Fuente: Elaboracién propia. Arroyo (2023).
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Carrusel 2 de Facebook.

Figura 20. Carrusel 2 de Facebook.

Descubrilo este
en:

Fuente: Elaboracion propia. Arroyo (2023).
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Historias para Facebook.

Figura 21. Historias para Facebook.

¢ Discreto
B
— ey
=
\,’ ()

Fuente: Elaboracion propia. Arroyo (2023).
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Estrategia de medios
Con el objetivo de posicionar la marca Osa Perezosa en el mercado masculino
se implementara se ha decidido utilizar 3 medios principales para el desarrollo de la campana

los cuales son: Punto de venta, ATL y redes sociales.

Estrategia en el punto de venta
En el punto de venta se desea captar la atencion del publico meta con el cual se
desea conectar. Se colocara un display con muestras individuales del producto como también
se colocara 1 persona por stand con los envases para que puedan probar el producto en el
local si asi lo desea. Los productos y el stand seran colocados en el area de cuidado personal

para caballeros en Walmart.

Para incentivar la adquisicion del producto en el punto de venta se hard un juego
donde los consumidores tendras que adivinar el orden correcto de la colocacion de los
productos. Si lo logran adivinar el consumidor se ganard un 15% de descuento en la compra

si la realiza en ese momento junto con unas muestras para viajes.

El stand se utilizara 2 cadenas de tiendas de conveniencia en el area de San José,

durante 1 mes.

Tabla 6. Estrategia punto de venta

Duracion de la estrategia en el punto de venta: 1 mes

Formato Ubicaciones Cantidad
San Rafael
de Escazu
San
Walmart Sebastian 4
Guadalupe
San
Agustin

TOTAL \ 4 |
Fuente: Elaboracion propia. Arroyo (2023).

POP Display

Estrategia ATL

La activacion se hara en multiplaza Escazu en la explanada cerca de Smartfit.

En el stand se encontraran una cabina la cual dir4 en la puerta el copy que se utilizara

en toda la campana, ;Discreto o Atrevido?, €l o la edecan le indicara que debe firmar un
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derecho de imagen y le explicara la dindmica. El hombre entrara a la cabina, la cual tendra
una pantalla tactil con camara. En dicha pantalla tactil observara 2 botones que diran

discreto- atrevido.

Por otra parte, habrd un mueble debajo de la pantalla tactil con los productos de la
marca y un par de audifonos. Si la persona presiona, el boton que dice atrevido; se le
desplegara un anuncio donde le pedira que se coloque los audifonos y empezara a sonar
musica e inmediatamente en la pantalla led fuera de la cabina se desplegard la imagen de la
persona hacia el ptblico exterior y sonard musica al publico que estard observando como a

la persona dentro de la cabina.
Se le indicard al usuario que puede empezar a colocarse los productos y en qué orden.

Una vez acabe la rutina, se le pedira al posible consumidor que salga de la cabina,
donde lo recibirdn 2 edecanes le regalaran un producto y le preguntardn que opina de los

productos.

Si la persona decide presionar el boton de discreto, la persona podra utilizar los
productos, se le indicard al usuario que puede empezar a colocarse los productos y en qué

orden.

Una vez acabe la rutina, se le pedira al posible consumidor que deje una resefia en
video o escrita sobre los productos y se le otorgard un cddigo de descuento para su primera

compra.
El stand estara en funcionamiento el 5 de enero.

Estrategia digital
Como se observo en el moodboard del buyer persona, para el target que se esta
apuntando, las redes sociales son parte de su dia a dia por lo que el posicionar a la marca en

redes sociales es muy importante.

Los medios digitales que se desean utilizar son Instagram y Facebook en sus formatos
de historias y de posteos. La estrategia de la campafia inicia en la parte digital incentivando
a que el consumidor visite la activacion a realizar, una vez hecha la activacion, se ensefiaraa

ambas perspectivas y eecomo ambas estan bien.
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Para la estrategia en redes sociales se plantea utilizar Facebook Ads e Instagram

Ads, donde se promocionan los posteos de la campafia que se estd desarrollando ;Discreto

o Atrevido?, por lo que la estrategia se desarrollara de la siguiente manera.

Tabla 7. Estrategia redes sociales

Duracion de la estrategia en redes sociales: 2 meses
NUmero de

Instagra
m

Format
0S

Carruse
I,
historia
y reel

publicacion
es por
semana

2
publicacion
es por
semana. En
el horario
de mediodia
y tarde.

NUmero de
publicacion
es mes de
Enero

10

NUmero de
publicacion
es mes de
Febrero

Cantidad de
publicacion
es en cada
red

18

Faceboo

TOTAL

Posteo e
historia

2
publicacion
es por
semana. En
el horario
de
mediodia,
tarde y tarde
noche.

10

Fuente: Elaboracion propia. Arroyo. (2023).

18

36
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Justificacion de los medios
A continuacion, se justificara las razones por las cuales se han escogido dichos

medios.

Stand POP
e Permiten que el consumidor tenga contacto fisico con el producto y

puedan observar sus dimensiones.
e Destaca sobre la competencia porque el producto se hace mas visible.
e Aumenta la posibilidad de compra por impulso.
e Se desarrolla un vinculo directo con el consumidor.
e Ayuda a potenciar la imagen de la marca en redes sociales.

Redes sociales (Instagram y Facebook)

e Tiene un alcance extenso con el publico meta y publicos secundarios.

Permite una segmentacion apropiada de mercado.

Permite que la presencia de marca se aumente de manera eficiente.

Ofrecen diferentes formatos.

e Lapagina de Osa Perezosa cuenta con 47,000 seguidores en Instagram y

3,500 seguidores en Facebook.

e Se pueden obtener métricas de rendimiento de manera sencilla.

ATL

e Hay una oportunidad mayor de conectar con el publico meta.

e Facilidad en la penetracion de mercado, lo que logra un mejor

posicionamiento de marca sobre la competencia.
e Tiene un alcance extenso con el publico meta y publicos secundarios.

e Ayuda a potenciar la imagen de la marca en redes sociales.
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Media Flow Chart
Tabla 8.Media Flow Chart

Febrero

Instagra
m Duracion

Digital Faceboo | 2 meses
k

Duracién

POP Stand |del stand

1 mes.

Duracion
del stand
2 dias.

ATL

Fuente: Elaboracion propia. Arroyo (2023).

Presupuesto

Tabla 9. Presupuesto del stand en el punto de venta

Medio  Ubicacion Cantidad \ Monto por unidad Monto CRC Monto USD
CRC 96,000
Elaboracion de 4 (mcluy_e,Ia CRC 384,000 $721.53
stand produccion e
impresion)
Stand Derecho de
espacio 4 $500 CRC 1,065,450.80 $2,000.00
Walmart
Muestras 4000 $0.33 CRC 811,874.15 $1,525.50
64(2 por
Edecanes stand - 2 CRC 18,000.00 CRC 1,152,000.00 $2,164.59
dias)
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CRC
3,413,324.95

$6,411.62

Fuente: Jirafa Publicidad, Walmart y Etiprés (2023).

Tabla 10. Presupuesto ATL

Medio Ubicacion Cantidad Monto por unidad Monto total CRC Monto total USD

Stand 1 CRC 392,000 CRC 392,000.00 $735.84
Alquiler de
equipo de
sonido y
pantalla Led CRC
Gigante 1 $2,768.50 1,474,850.27 $2,771.22
(incluye
montaje,
transporte y
desmontaje)
ALT
Derecho de
espacio en 1 $2,000.00 CRC 1,065,460.00 $2,000.00
Multiplaza
2 dias 2 CRC
Edecanes Dersonas CRC18,000.00 72,000.00 $135.15
Paquetes de CRC
muestras 2000 30.33 360,832.96 $678.00
CRC
3,365,143.23
$6,320.21

Fuente: Grupo Roble, Jirafa Producciones, TEX y Etiprés (2023).
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Tabla 11. Presupuesto de pauta en redes sociales

Inversion mes de Inversion mes de

Medio Plataforma Inversion diaria Monto total

Febrero Marzo

CRC CRC CRC
Redes  motagram 2,684.00 77,836.00 83,204.00 CRC 161,040.00
Sociales CRC CRC CRC
Facebook 5,000.00 300,000.00 35000000 | CRC 650,000.00

CRC 811,040.00
$ 1,522.44

Fuente: Elaboracién propia. Arroyo (2023).

Presupuesto total

Tabla 12. Presupuesto total

Medio ) I\/Io_n,to de _ Mon:[o de
inversion CRC inversion USD
Stand 3 413?254.95 $ 6,411.62
ATL 3’36%{53.23 $ 6,317.49
slg(caidapiZs 811(,30318.00 $ 1,522.44
7,58;:,25:8.18 $ 14,251.55

Fuente: Elaboracion propia. Arroyo (2023).
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ANEXOS
Apéndice 1: Entrevista a publicista de una agencia de publicidad.

1. (Cree que ha evolucionado el uso de la imagen del hombre en publicidad de

productos inicialmente consumidos por mujeres?

Si, yo creeria que si. Ehm, la, la publicidad de todo este tipo de productos, de
productos dermatolégicos, de productos de cuidado personal, ha cambiado mucho y siento
que eso ha cambiado también de la mano de la sociedad verdad porque, este, antes solamente
se veian mujeres en este tipo de, de campafias, de publicidades y demads, eran full enfocadas
en el consumo femenino pero ahora como sociedad hemos ido creciendo y hemos entendido
que no solamente las mujeres usan este tipo de productos, algo que se ha trasladado a la

comunicacion de las marcas.

Este igual de nuevo, va de la mano de, de que ahora también las marcas, crean este
tipo de productos, no solamente para mujeres sino para hombres, lo cual se ha reflejado en
su comunicacion, pues tienen que generar ese, ese engagement, 0 esa conexion con su target
principal que en este caso serian los hombres que no tiene ninglin sentido que usen mujeres
por lo cual si, si ha avanzado mucho en, en temas de comunicacién y ahora es mucho mas

inclusivo en cuanto a los hombres.

2. (Cuales son los insights y estereotipos mas comunes que se presentan en

campaiias para productos para el cuidado de la piel?

Yo pienso que hay insights positivos e insights negativos, eh, los positivos van mucho
de la mano de que ahora los hombres se cuidan, que les gusta verse bien, que les gusta oler
bien, van mas por ese lado y los insights negativos van ligados completamente a los

estereotipos verdad que si vos te cuidas, sos poco masculino.

Que estd mal que un hombre se cuide, que se cuide tanto, que cuide mas que una
mujer, que compre este tipo de productos, incluso cuando un hombre compra este tipo de
productos o esta en un supermercado haciendo su compra generalmente, las personas se le

quedan viendo raro.
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Eh, si andas con tus amigos, hacen comentarios verdad como mae, €so no..., no es
para, para hombres, eh, y ese tipo de cosas, verdad que... de nuevo, siento que como
sociedad estamos caminando hacia esa direccion, pero no es algo que este... 0 no es un
camino 100% recorrido, queda mucho por recorrer y me parece que también va muy ligado

con el tema de la educacidn.

3. (Cuales son los retos en campaiias publicitarias que se presentan a la hora de

trabajar este tipo de productos?

Yo siento que uno de los mayores retos como industria, es lograr, que estos

estereotipos no se den en la sociedad.

Verdad, llegar al punto en el cual el hecho de que un hombre use este tipo de
productos no sea extrafio, no se vea mal, sino que se vea como algo normal, como algo...
natural, que es uno de los mayores retos de la industria, retos de comunicacion, de nuevo lo
que te decia anteriormente va ligado mucho con la educacién que se debe, que se debe dar,
pero siento que pasa por ahi, 6sea como, lograr esa igualdad en temas de comunicacion de

cara hacia el consumidor y hacia la sociedad.

De hecho, lo hemos visto con grandes marcas que se han atrevido a hacer este tipo
de comunicaciones un poco mas disruptivas, verdad, en el hecho de que no todos los cuerpos,
por ejemplo, son perfectos o que somos perfectos tal cual somos, que nos debemos aceptar

COmo Somos.

Creo que va muy ligado a ese tipo de campanas, grandes marcas se han sumado a
este estilo de comunicacién lo cual me parece que es muy importante, pues ese tipo,
justamente ese tipo de comunicacioén nos hace abrir los ojos y entender que somos iguales,
que este tipo de productos no son para hombres o para mujeres, son para personas que se

desean cuidar.

Osea me parece un punto muy valido, que las grandes marcas empiecen a marcar la
pauta, creo yo que ellos como lideres en las categorias o lideres de mercado tienen esa

responsabilidad.
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Apéndice 2: Entrevista a dueiia de estética.

1. ;Cuales son las preocupaciones de los hombres al comprar productos para el

cuidado de la piel?

Bueno lo que hemos observado mas frecuentemente es que los chicos piensan que
cualquier tipo de ingrediente o cualquier tipo de producto es una linea para mujeres y que
hay otra linea para hombres. Ellos todavia no contemplan que los productos son totalmente

universales verdad.

El bloqueador de equis marca no va a ser solamente para las mujeres, que también di

es para uso de los 2 géneros verdad, no hay ningin problema con eso.

Y preocupaciones de los chicos también es la parte de que ellos lo ven como time
conssuming una rutina amplia, entonces digamos, ellos dicen: es que yo no tengo tiempo
para estarme lavando y poniéndome todo. Entonces di entonces por lo menos

implementamos una rutina basica verdad, que es el jabon, la hidratacion y la proteccion solar.

Ellos lo ven como productos solo para mujeres y ellos no pueden ver digamos,

utilizarlo también ellos.

2. (Ha presenciado algin escenario donde los prejuicios de los hombres influyan

sobre el proceso de compra de estos productos en una consulta?

Si claro, de hecho, una vez tuvimos una feria empresarial de una asociaciéon en una
zona franca, estabamos vendiendo igual los productos y uno de los chicos dice: Ah yo hago
esta rutina, utilizo este limpiador, estos productos; e inmediatamente los 3 compaferos con

los que iba se le quedaron viendo cémo, ;por qué usted hace eso?

Pero le dice /Eso no es un poco afeminado? Y hacen comentarios como sarcasticos.
Que ellos no entienden que el cuidado o el skincare no es solamente facial sino es todo lo
corporal verdad con el hecho de cuidar la piel también. Con solo el ingrediente mas

importante que es el filtro solar, ya estan implementando di pues la proteccion de la piel.
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De hecho, la presion ellos mismo se lo ponen, porque cuando van a la estética hay
veces que van como el papa y el hijo, o que la esposa les paga a los hijos, van como a
escondidas digamos, ellos van ahi y que nadie se dé cuenta, no suben fotos. Mas bien las

mujeres somos todo lo contrario verdad.

Aunque es un lujo toda esta parte de la estética pues si nos gusta invertir ellos, los
hombres en esto lo ven como un gasto innecesario, que es algo para meramente para mercado

femenino

3. ¢(Cuales son los retos a la hora de ofrecer y orientar a los hombres en el proceso

de compra de estos productos?

Creo que los mayores retos son, en la parte de texturas que ellos sienten todo muy
pesado; porque literalmente hemos escuchado muchos casos donde el hombre se bafia
solamente con su jabon y ese mismo jabon corporal lo utilizan como facial y cuero cabelludo.

Usan el mismo producto para todo.

Entonces al ver que se tienen que poner equis producto, equis crema, ellos dicen que
sienten algo pegajoso y no les gusta. También en el otro aspecto es como la parte del budget,
la parte del presupuesto; que ven un producto y dicen es que es muy caro. ;Por qué un jabon
para la cara debe ser tan caro? Cuando en realidad les damos lineas econémicas porque ya

sabemos como es el hombre, verdad.

Se les hace la inclinacion y la recomendacion de equis linea que es mas facil de
poderla adquirir, todo eso para darle mejor rendimiento ya que ellos si se bafian se van a
lavar solo una vez al dia la cara, 6sea no hacen la rutina como deberia de ser entonces se les

trata de facilitar lo més posible.

Y aunque la piel es un mismo 6rgano, hay PHs diferentes en varias zonas entonces
por eso es que tienen un padecimiento, distintas enfermedades o demds entonces, pues es un
poco de desconocimiento. Como que normalizan muchos temas entonces no se informan y

lo normalizan y se adaptan a ello.
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De hecho, que para muchos de los mercados de este tipo hacen como disque skincare
no focalizado y siguen utilizando la misma gama de colores, siempre son azules, negros y

grises y por eso es que ellos creen que tienen que conseguirse una linea especifica para ellos.

4. (Cree que hay una evolucion sobre la percepcion masculina sobre los productos

del cuidado para la piel?

Si y no, si porque yo veo que ahora hay mas chicos que como que van normalizando
mas el tema, sin embargo, veo que no practican el skin care, ni utilizan el filtro solar y demas.
Pero a la vez veo que hay un poco de evolucion, si yo tengo un hijo o veo amigas que tienen

hijos, desde ya les fomentan a utilizar el protector solar.

A mi sobrino que le dio una alergia, le normalizaron adquirir un producto
especialmente para su pie, entonces, ya €l inconscientemente, ¢l va a ir creando esa
educacion y esa informacion de que necesita ciertos productos para su piel. Entonces pues
eso ya se va a ir dando generacionalmente pero todavia hay cierto miedo y desconocimiento
y desinformacion por parte de los chicos con respecto al skincare. Todo lo que son limpiezas
faciales, bloqueadores; si hacen deporte tienen que utilizar filtro solar y después dicen que
porqué andan mas morenitos de los brazos o demas, entonces pues hay bastantes cambios,

pero todavia falta recorrido.

De hecho, es un poco generacional porque inclusive mi abuelo dice que filtro solar
no ocupa, etcétera. Ya después de ciertas generaciones hay casos donde mas bien me
sorprende porque tienen una rutina muy amplia, pero es porque a raiz de un acné que tuvieron
en su adolescencia se informaron entonces pues se adaptaron a la idea de ya cuidarse un

poco mas, pero todavia falta.

Sin embargo, al menos las generaciones mas pequefias los nifios di pues sus madres
que son practicantes del skincare, ya estan como mas cerca de la informacién o van a tener
mas al alcance de la mano esta parte de los productos, entonces por lo menos ya no va a ser

tanto el taboo.
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Apéndice 3: Entrevista a dueiia de Osa Perezosa.

1. ;Cuales son los métodos de compra mas utilizados?

Bueno al principio trabajaba unicamente por la pagina web, pero los métodos mas
utilizados son la pagina web que entonces ahi se puede pagar por Sinpe o uno mete la tarjeta.

Luego también puntos de venta.

Si esos serian. Los mas utilizados son la pagina web, que ahi uno puede tener varias
opciones y luego también los puntos de venta que a la gente le gusta mucho, porque les gusta

ir a ver el producto, el tamafio, como es en persona.
2. (;Por qué decidieron implementar la imagen masculina en la campaifia?

Bueno, yo desde que empecé la marca siempre he visto, que en el mundo digamos,
de los cosméticos de esta industria nunca incluyen a los hombres. Y me parece que, diay no
sé, es como un tema medio taboo para cierta gente, porque cierta gente dice que es solo para

mujeres.

Que si digamos alguien ve a un hombre cuiddndose la piel ya automaticamente le
dicen que es gay. Que no se deberia de cuidar la piel, o lo ven de forma diferente, entonces

mi idea fue siempre quitar como esa expectativa.

Y eliminar ese standard que le tienen a la belleza que es solamente para mujeres,
porque para mi en verdad el cuidado personal y el skincare es algo de limpieza, dsea, de
cuidado personal dia a dia. Para mi digamos no lavarse la cara es como lo lavarse los dientes,
son cosas basicas que todo mundo deberia de hacer. Entonces cuando alguien me pregunta
a mi que si los hombres pueden usar productos, yo les digo que si. Yo lo que digo y cada vez

que lo publico, es que todos tenemos piel.
Todos merecemos cuidarnos, todos merecemos sentirnos bien.

Todos tienen que lavarse la cara, ponerse bloqueador, dsea eso no es algo de que, ay
los hombres si y las mujeres no o las mujeres si y los hombres no. En verdad es mas que

todo, cambiar como ese, no s¢ como decirlo, cambiar como esa expectativa que tiene la
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sociedad de que solo las mujeres tienen que estarse cuidando y sintiéndose bien. Que si un

hombre se hace las cejas entonces ya, osea ya, ;me explico?

Son cosas pequefias que, si afectan a una persona cuando alguien les hace un
comentario asi porque di, uno esta tratando de cuidarse, de sentirse bien y si uno critica a
alguien por hacer eso, la persona se va a sentir mal por algo demasiado basico. Entonces me
parece que desde un principio siempre se debieron haber incluido los hombres, pero yo lo

que digo es que si, que todos tenemos piel, todos merecemos cuidarnos.

3. ¢(Cuales son aquellos estereotipos que se presentan cuando un hombre esta

realizando una compra de sus productos?

Si, bueno en verdad de esto no he escuchado tanto. La mayoria de los hombres que
compran los productos son regalos como para las novias, para las mamas y asi. Pero cuando
un hombre si quiere comprarse algo para ellos, y nos piden ayuda, no saben que comprar,
me dicen como tienen un jabon de cara para hombres, yo les digo, es lo mismo 0Osea, es

exactamente lo mismo.

La gente piensa que digamos un producto que diga para mujeres y otro que diga por
ejemplo si hay lineas que sacan que es como jabon de cara para hombres como que lo hace

de menos calidad.

Mi idea no es esa, 6sea mi idea es que todos tengan la misma calidad. El producto es

el mismo si usted es hombre o mujer.

Obviamente el tipo de piel varia, hay gente que tiene piel grasa, piel seca, piel mixta,
piel normal, lo que sea, eso ya es otra cosa, pero que no se pueda usar un producto porque
usted es hombre o mujer, no tiene ningun tipo de importancia, 0sea es irrelevante. Entonces
esa es la pregunta mas frecuente que nos hacen, ;Qué si es para hombres? Bastante gente
nos dice, que les gustarian productos menos femeninos y yo entiendo que el producto y la

linea de la marca es un poco, digamos, femenina.

Pero en verdad yo creo que es irrelevante, dsea, es algo que usted se deja en su bafio
y nadie, 6sea digamos, nadie entra al bafio. Uno se lava la cara y deja el jabon ahi no es como

que lo anda todo el dia entonces yo siento que eso no tiene nada que ver.
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Igual como con la, con los parches de espinilla, los de estrella, esos si, me han dicho,
mucha gente como que quieren algo mas discreto méas masculino, entonces lo que hice fue
que ahora para navidad voy a sacar unos transparentes que no los voy a mercadear como
algo masculino, nada mas voy a decir como, si no quieren andar una estrella en la cara

pueden andar esto y nadie tiene que saber.
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Apéndice 4: Encuesta.

1.

2.

4.

Rango de edad

18 a 22 anos
23 a 28 anos
29 a 35 anos

Lugar de residencia

Aranjuez
El carmen
Escalante

Otro

(Ha comprado productos para el cuidado de la piel?

Si
No

(Qué factores motivan su compra de productos para el cuidado de la piel?

Problemas dermatologicos
Prevencion de enfermedades o marcas en la piel
Gusto personal

Recomendacién de familiares y amigos

(Qué factores influyen en el momento de realizar una compra para el cuidado de la

piel?

Precio
Calidad/ Marca
Publicidad

Recomendacion de familiares o conocidos

(Cudl método de compra es el que utiliza de manera mas frecuente para realizar

compras de productos de cuidado de la piel?

Supermercado
Farmacias
Tienda fisica

Redes Sociales
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1.

12.
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e Pagina Web
(Por qué prefiere este método de compra?

e Facilidad

e Variedad de productos

e Siempre compra de esa manera
(Cree usted que la presion social ejerce influencia a la hora de comprar productos para
el cuidado de la piel?

o Si

e No
En una escala del 1 al 5 donde 1 significa muy poco y 5 mucho ;Qué tanto influye la
presencia masculina en las campanas para el cuidado de la piel?

¢ Influye en nada

¢ Influye muy poco

e Influye poco

e Siinfluye

e Si influye mucho
(Qué retos existen para usted a la hora de realizar una compra de productos para el
cuidado de la piel en linea?

e No se puede probar el producto

e Lapublicidad puede ser engafiosa

e Miedo a estafas por colocar datos de tarjetas
(Qué prejuicios existen hacia los hombres cuando deciden comprar productos para el
cuidado de la piel?

¢ Que su orientacidon sexual se traduce a homosexuales o transexuales

¢ Que segun la sociedad no son masculinos

e No son productos para hombres
(Qué significa para usted como hombre cuidado de la piel?

e Amor propio y aceptacion

e Estética

e Algo de mujeres
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e Cuidado de la salud facial
13. ;Cree usted que la percepcion masculina de los productos para el cuidado de la piel
en los ltimos afios ha evolucionado?
o Si
e No
14. ;Cree usted que la publicidad para el cuidado de la piel se muestra inclusivo con
respecto a la representacion masculina?
e Si
e No

15. ;Conoce usted la marca Osa Perezosa?
e Si
e No
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16. ;Cuales son los elementos mas representativos para usted de los artes anteriores?

e Respuesta abierta



