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Resumen Ejecutivo

La siguiente investigacion entrega un marco tedrico acerca de las estrategias publicitarias
utilizadas actualmente entre las empresas multinacionales, a manera de generar un

conocimiento previo que permita entender el andlisis de datos realizado.

El objetivo principal del estudio es entender la percepcion del consumidor frente a un tipo
de estrategia glocal y especificamente como cambia esta al darse cuenta que un mismo
comercial es adaptado a diferentes paises jugando con la emotividad y elementos
caracteristicos de cada uno. En base a esto, se plantea la hip6tesis de que las personas
tendrdn mayor cantidad de reacciones negativas y menor cantidad de reacciones

positivas al tomar conocimiento de la estrategia aplicada.

Para esto se realiza un analisis de datos de una parte cuantitativa y de una cualitativa. En
esta Ultima, se logra afirmar completamente la hipétesis ya que se obtiene mayor cantidad
de reacciones negativas y menor cantidad de reacciones positivas al conocer la campafa
completa, sin embargo la intensidad del cambio depende de si ambas piezas son
mostradas al mismo tiempo o con un intervalo de descanso. En el caso de realizar un
intervalo mayor de tiempo para analizar mejor lo mostrado se producen sensaciones y
cambios respectivos a desilusion mas intensos que aquellas reacciones directas luego de
ver ambas piezas publicitarias. Ademas, del andlisis cuantitativo se ve como empeora la
imagen de la publicidad disminuyendo entre una toma de datos inicial (conociendo sélo la

pieza de Chile) y uno final (conociendo la pieza de Chile y de otro pais) variables positivas



como el estado de animo, la actitud, la percepcion de la idea y las emociones y

aumentando variables negativas como la percepcion de denigracion hacia las personas.

Finalmente, se propone para futuras investigaciones la realizacion de una investigacion
concluyente con respecto a las reacciones obtenidas. Ademas de realizar un estudio
como este mismo tipo de investigacién aplicado a marcas que utilizan diferentes tipos de
estrategia segun el publico al que apunta. Finalmente, seria importante destacar la
extension de esta investigacion con detalles respectivos a la rivalidad entre los paises que

se adaptan las camparias publicitarias.



Introduccion

El diccionario de la Real Academia Espafiola (RAE) define la publicidad como un
“conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la noticia de las cosas o de
los hechos”. Es asi como la actitud comercial de diferentes organizaciones comienzan a
utilizar este termino para realizar un conocimiento masivo de bienes o servicios
entregados, obteniendo beneficios propios de un concepto utilizado cada vez en mayor

intensidad.

Una de las etapas mas impactantes de la publicidad y que nace hace mucho tiempo atras
y sigue siendo utilizada es el poder del conocido “boca a boca” en el cudl el comentario de
uno se transmite a otro potencial cliente y asi se transfiere informacién logrando fomentar

la venta del producto o servicio.

A medida que pasa el tiempo, las posibilidades de publicidad han evolucionado llegando
al punto de crear agencias publicitarias, que son generalmente consultadas por grandes

empresas y ayudan a guiar el proceso para obtener los beneficios buscados.

Estas son empresas dedicadas a realizar de manera externa apoyo y aporte a las
campafas de la empresa contratante, en el sentido de creacidon y produccion de la idea
principal llevada por esta, para asi desarrollar un producto final que podra ser mostrado al

consumidor final (Park y Rabolt, 2009).

Los autores Waller, Shao y Bao (2010) decidieron realizar un importante estudio basado

en la relacion que poseen las compafiias con sus agencias publicitarias. Un punto



importante para iniciar este andlisis es pensar en qué tipo de vinculo debe existir entre
ambas partes, ya que las consecuencias tanto de un buen como un mal trato afectaran a
ambos por igual. En datos duros, se sugiere que un problema entre ambos podria costar
el fin de un contrato, lo que lleva al contratante a poseer atrasos de tiempo considerable
en el desarrollo de sus campafias ya que el proceso de adaptacién de una multinacional a
una nueva agencia esta determinado por un promedio de dos afios (Michell y Sanders,
1995). También se verd afectado con gastos monetarios alun mayores para controlar la
situacion por lo que el costo de produccién de la estrategia de marketing aumentara.
Finalmente, el esfuerzo de encontrar una nueva agencia que ofrezca un nivel adecuado a
una multinacional se vuelve superior al identificar los pilares del nexo basados en el
desarrollo del proceso, la confianza y la confidencialidad, valores logrados principalmente

con el tiempo.

Enfocandonos en la decision de la estrategia a utilizar en una campafa de marketing se
logra comprobar que la multinacional es quien posee mayor poder en esta determinacion
mientras que la agencia es quien aporta el lado creativo a la campafa. Esto resulta
coherente al momento de analisis, ya que la responsabilidad se vuelve muy potente para
ser entregada a un externo, tomando en cuenta que si se trabaja con una agencia
publicitaria se busca tercerizar parte del proceso debido a que son ellos quienes poseen
habilidades y herramientas Unicas necesarias para el desarrollo de la compafiia, sobre
todo en un rubro donde la experiencia juega el papel principal (Fastoso y Whitelock,

2009).

Histéricamente, se afirma una tendencia a escoger una agencia que se encuentre en el
mismo lugar que la cabeza de la empresa es siempre identificarse con una agencia

publicitaria que posea mayor cantidad de tiempo en operacion en medios internacionales,
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ya que posee un conocimiento basado en experiencia y respaldado por calidad que
permite manejar piezas fundamentales al momento de disefiar una estrategia como lo son
el idioma, la cultura y las costumbres. Sin embargo, esto sigue dependiendo del tipo de
estrategia a utilizar, ya que si se ocupan publicidades especificas para cada pais en el
que se desempefia la multinacional, se realizar4 contacto con compafiias independientes
en cada una de estas buscando obtener la experiencia local y un feedback con mayor
conocimiento del consumidor, la idea central es poseer mayor control y poder establecer
un mejor vinculo compahfia-agencia privilegiando detalles como reuniones presenciales o

discusiones de temas en profundidad (Swart, Kinnie y Lund, 2006).

Al hablar de estrategias publicitarias, nos estamos refiriendo al como se desenvolvera una
campafa en cuanto a varias componentes que definiran su alcance al publico, el espacio
geogréfico por el cual se trabajara y la forma de transmitir el mensaje.

Buscando un mayor entendimiento, es necesario definir como estas acttan y se clasifican
asi como también el contexto en que estas se suscitan y responden a las necesidades de

la compaiiia.

Es por esto que en el siguiente documento revisaremos diferentes estrategias y
reacciones de los consumidores al utilizarla. Primeramente realizaremos una revision de
antecedentes que nos permitird situarnos en el contexto de la investigacion. Luego,
revisaremos los objetivos y métodos utilizados para realizar el proyecto y finalmente

veremos los resultados obtenidos para analizar la relevancia de los temas.

11



Antecedentes

Una empresa se define como una “unidad de organizacion dedicada a actividades
industriales, mercantiles o de prestacién de servicios con fines lucrativos” (Diccionario
Real Academia Espafiola, 2016); sin embargo, hechos histéricos, como la revolucion
industrial o la globalizacion, han logrado que estas se desarrollen y logren ir un paso mas
all4d. Poco a poco se fueron introduciendo conceptos desde las diferentes areas de la
empresa llegando a terminologias como por ejemplo, la “responsabilidad social
empresarial’ siendo estas medidas adaptadas segun las necesidades de las personas hoy

en dia.

La publicidad y su evolucién ha ido de la mano con este proceso y con esto mientras
mayor sea el poder adquisitivo de la empresa, la inversion en marketing se vuelve ain

mas importantes.

Empresas Multinacionales

¢ Qué es una Empresa Multinacional?

Definir una empresa multinacional resulta complejo debido a la cantidad de diferencias
que existen segun el punto de vista que se mire y como estas se relacionan con el

concepto de internacionalizacién (Villarreal, 2005).
Bartlett y Ghoshal (1989) propusieron cuatro tipos de estrategias de negocio para poder

solventar una empresa internacional, la que analizaremos ahora es llamada

multidoméstica o multinacional donde se le entrega una autonomia importante a cada
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unidad de la empresa para poder realizar una adaptacion especial a cada uno de los
mercados en los que va a operar, ya que pretenden actuar bajo el concepto de “empresa
local” ficticio, dando la sensacion al consumidor que existe una preocupacion por sus

preferencias y costumbres.

Esta definicion es apoyada por Michael Porter (1991) quien planteé este tipo de empresas
como una estrategia que permite una internacionalizacion y se realiza a través de una

adaptacion y un movimiento de todos los aspectos de esta.

Al referirnos a este tipo de empresas entonces, estamos sefialando compafias que se
desarrollan en distintos paises y mercados, con su respectiva casa de matriz en el pais de
origen y distintos ya sea centros distribuidores o productores en otras partes del mundo
que permiten a esta realizar cualquier actividad comercial, en cualquiera de sus
actividades. Cabe destacar que muchas de las empresas que entran en este circulo de la
estrategia podrian no realizar un proceso de internacionalizaciéon en todas sus unidades
de negocio, sino simplemente rescatar y utilizar aquellas que ellos creen que brindaran
frutos en el futuro y beneficios en el lugar escogido, en un proceso de ampliacion del

mercado que abarcan sus actividades mayormente valoradas.

Este tipo de desarrollo ha permitido a empresas explotar lo mejor de cada continente,
segregando sus procesos, ya sea realizando produccion donde los costos tanto de
materia prima como de mano de obra sean menores o donde las estrategias de negocio
puedan ser mejor desarrolladas por profesionales, provocando asi un encaje perfecto de
engranajes que logra crear compafiias a la vanguardia tecnoldgica y con modelos dignos

a sequir.
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La principal idea es saber como esta estrategia puede tener resultados ya sean positivos
0 negativos basados simplemente los objetivos de marketing que se plantean. Lo mas
utilizado en estas compafiias son las campafias publicitarias, tanto para dar a conocer la
marca como para los productos, teniendo un concepto promocional que permite formar en

el consumidor una imagen basada en la percepcion.

Publicidad en Empresas Multinacionales

La publicidad siempre ha estado considerada como uno de los elementos principales y de
alta importancia al momento de realizar un marketing mix. Es por esto, que se disefian
campafas que engloban diferentes aspectos de la difusion y entrega de informacion

acerca de un bien o un producto.

En el caso de las empresas multinacionales, el area de marketing cobra gran valor al
momento de intentar transmitir a los consumidores, ya sea los valores de la empresa, los
productos que se poseen o cualquier punto destacable que se busque entregar. Muchas
veces resulta dificil generar una campafia que abarque todos los puntos que la
multinacional quisiera traspasar al consumidor, ya que al abarcar gran cantidad de paises
se producen difracciones en la informacion que pueden traer altos impactos en la imagen
de la marca (Park y Rabolt, 2009). Es por lo mismo que una de las decisiones mas

importantes a las que se enfrentan es al como realizar la publicidad.

Para esto, varios autores (Chung, 2008, Karande, Almurshidee y Al-Olayan, 2006) han

definido ejecuciones tipo de manera de obtener resultados positivos y presentar

estrategias de campafia que permitan desarrollar los principales objetivos.
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El proposito de la campafia siempre sera focalizado en la percepciéon del consumidor,

buscando uniformar ésta por medio de la informacion entregada.

Estrategias Publicitarias en Empresas Multinacionales

Las empresas han desarrollado con el tiempo y la evolucion distintas estrategias para ser
utilizadas al momento de realizar publicidad. Es por esto y por la necesidad constante de

creatividad que se generan las antes nombradas agencias publicitarias.

Componentes gque afectan las Estrategias Publicitarias

El fin de generar una definicion de cada una de las estrategias es poder concluir en base
a diferentes detalles, el tipo de campafas utilizadas por las empresas hoy en dia y como
estas se adaptan a los cambios que vive el mundo a diario, en busca de esto queremos
identificar pardametros que nos permitan realizar una tabla de contenido resumiendo las

estrategias de compaifiias identificadas.

Dentro de los elementos que consideramos como distintivos, Backhays, Muhlfeld y Van
Door (2001) definen dos variables principales en su estudio, que utilizaremos para realizar
la clasificacion. Se trata del idioma, entendido como la lengua o dialecto en que se
desarrolla y realiza la publicidad y de lo que ellos llaman “general layout” relacionado con
el contexto, donde se hace referencia al entorno en que se desarrolla la publicidad como
por ejemplo el lugar. Estos seran utilizados debido a que en la investigacion realizada,
fueron elementos destacados que permiten diferenciar de manera mas notoria las

campanfas publicitarias segun las adaptaciones que se realizan en cada pais.
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En el caso del lenguaje y si este no se adaptara, muchas de las campafias se realizarian
en el idioma Inglés, lo que en el caso de nuestro pais, dejaria a una gran parte de la
poblacién fuera del alcance debido al no entendimiento de la lengua, tanto escrito como
hablado, es por lo mismo que no es recomendable mantener el idioma de origen de la
publicidad. Sin embargo, muchas marcas se encuentran adoptando esta modalidad ya
que les da una imagen de “exclusividad” o de “mayor nivel”, al ser las personas con mayor
poder adquisitivo las que actualmente manejan el idioma, por lo que les aporta en la
imagen de marca que buscan generar en base a su posicionamiento en el pais y ademas
les permite ahorrar costos basado en un sentimiento de globalizacion que entrega
caracteristicas de trato como un pais desarrollado altamente valorado por clases sociales

de alto ingreso.

Esto refleja que dependera tanto del objetivo de la marca como de la reaccidon que posee
el consumidor a ciertos detalles segun su nivel cultural y especifico del pais que provocan

distintos tipos de percepciones.

Otro punto claro lo plantean Nelson y Paek (2007) quienes postulan que los personajes,
definidos como todos aquellos actores, modelos u animaciones que aparecen en la
publicidad personificando parte importante de esta, son parte vital en la estrategia
utilizada ya que mientras mas parecido sean al segmento que se busca atacar se genera
una identificacion que permite sentir la personalizacion de la campafia como propia y
transfiriendo sentimientos positivos sobre la marca. Sin embargo, en el caso de la
estrategia global, lo que la empresa busca es generar una imagen general por lo que no
cambian esta variable para asi dar un reflejo de globalidad en la cual el personaje

identifique a la marca, por ejemplo, ciertas marcas de cosméticos utilizan siempre una
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misma modelo para asi dar a entender un estandar de belleza universal. Por lo tanto, se
vuelve a un punto que demuestra que lo reflejado desde la campafia publicitaria es
aguello que la empresa quiere expresar a sus consumidores. Muchas veces la reaccion
de la comunidad a este tipo de detalles depende de que tan aceptados o globalizados se
encuentren respecto al mundo, es el caso de las personas asiaticas, que al poseer rasgos
distintivos no se proyectan en una modelo de tipo europea y genera rechazo al sentir que

se esta discriminando a su raza.

Hasta este punto, las caracteristicas analizadas aplican tanto a publicidades radiales,

como televisadas y en revistas, ya que apelan tanto a lo visual como a lo auditivo.

Avocandonos sélo en la publicidad auditiva, ya sea television o radio, se logra detectar
otras variables relevantes, dentro de las cuales se sufre modificaciéon dependiendo de la

estrategia a utilizar.

Por una parte, tenemos el acento como un factor decisivo en el caso de que se trate de
una estrategia global o glocal. Este elemento marca totalmente la diferencia al notar que a
pesar de que muchos paises hablan el mismo idioma lo realizan de distinta manera, ya
sea por la pronunciacién de ciertas palabras o por el tono de voz utilizado. En el caso de
la estrategia global, generalmente se busca utilizar un lenguaje neutro, que permita el
desarrollo de la campafa en todos los paises de la misma habla, mientras que si lo que
se busca es una estrategia glocal o local, se estara adaptando segun el pais y la cultura
en la que se desarrollara por tanto se realizan traducciones o nuevas grabaciones segun
el acento propio del lugar a alcanzar dando la sensacién de preparado especificamente

para esos clientes en particular (DeShields, Kara y Kaynak, 1995).

17



Apelando también a un complemento entre los personajes y el lenguaje y acento se
encuentra el guion, definido como el dialogo que realizan los personajes presentes en
escena. Una parte vital para definir el primer apronte a esto es observar el contexto en el
que se encuentran inmersos y si este deberd ser formal o informal. Luego de definido
esto, se debera intentar imitar el comportamiento de las personas del pais a representar
segun la jerga utilizada. Es vital intentar integrar palabras de uso cotidiano o propias del
pais, para asi representar mayor cercania con aquellos consumidores, generando un
sentimiento de apego a la marca. En base a esto mismo, se utiliza como un factor
relevante la adaptacion en base a costumbres, es decir utilizar diferentes tipos de
reacciones o detalles tanto en escenografia como en personajes que son propios del pais,
por ejemplo, el realizar cambios en el lado en que se sitda el conductor de un vehiculo o
apelar a los paises que realizan mas horas de trabajo o incluso habitos familiares, ligados
totalmente a la cultura, como lo es ritos como celebraciones de navidad o de cumpleafios.
Como conclusién, todo esto busca generar una empatia con el consumidor, para que asi

la representaciéon se vuelva completa y no existan vacios a su interpretacion.

Por otro lado, existe un elemento que si bien no es vital dentro del proceso puede ser el
encargado de marcar la diferencia. Hablamos de la musica, a pesar de que esta no juega
el rol mas importante dentro de la campafia publicitaria, ya que pasa a un segundo plano,
si puede ser determinante a la hora de tomar la decision, esto dependera de la cultura del
pais donde se desarrollara la idea. Si existe un pais con una fuerte cultura ligada a las
artes o a desarrollo de habilidades manuales, la musica se vuelve un factor importante
dentro de lo que es la publicidad, ya que llama a que observen detenidamente la
informacion que se esta entregando (Gorn, 1982). Ademas, existen paises con un alto
respeto a los musicos nacionales, que al mismo tiempo, logran ser un gancho para los

consumidores, por lo que utilizar tanto su musica como su imagen puede beneficiar a la
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marca en la aproximacion con el cliente. Finalmente, diversos estudios avalan que la
musica utilizada en este tipo de estrategias logra complementar el mensaje y potenciar la
cualidad persuasiva que posee (Rey, 1996) llegando incluso a afectar las decisiones de

compra por base a mensajes indirectos.

Finalmente, existe un detalle muy especial utilizado Ultimamente en las campafas
publicitarias de tipo adaptadas y glocales, que genera un estimulo mayor al
comportamiento del consumidor de la cual se dio un apronte en el tema de utilizar musica
nacional y puede ser complementario a esto. Se habla del nacionalismo, como una
apelacion al sentimiento patriotico de pertenencia de un pais, en base a actos especificos.
Esto genera un sentimiento de encuentro con el consumidor, en el cuél se le entrega una
serie de herramientas propias de un pais para lograr llegar al sentimentalismo del
comprador. En la mayoria de estos se apela a la bandera y los himnos nacionales de
manera emotiva, con imagenes propias de orgullo del pais segun la actividad a la que se
dedique. Principalmente, en Chile, esto se ha desarrollado en dos ambitos, la solidaridad
y los deportes, publicidades de ayuda que van desde campafas realizadas durante los
desastres naturales a instituciones de beneficencia especificas, mientras que se apela a
lo que es el futbol como deporte mas jugado y seguido dentro del pais sobre todo en
épocas en que hay mayor frecuencia de partidos y dependiendo del evento de época, ya
sea mundiales u olimpiadas deportistas independientes con grandes logros. Cabe
destacar que siempre existe una actitud positiva frente a los hechos mostrados, de los
cuales el pais relacionado siempre se busca presentar como el mejor y la utilizacion de

simbolos patrios se vuelve indispensable.
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Clasificacién de Estrategias Publicitarias

Global

Las estrategias globales son aquellas que se desarrollan cuando existe un alcance
publicitario mundial en el que se quiere dar una comunicacién igual y transversal para un
producto, linea de productos o marca disponible de igual manera y bajo un mismo
estandar en cualquiera de los mercados abarcados, buscando una integracion de
contenidos. En este entorno, se entiende como “pensar global y actuar global” tomando
en cuenta que se realiza una misma campafa publicitaria que se expande alrededor del

mundo (Dumitrescu y Vinerean, 2010).

Bartels (1968) comienza a proponer la estrategia global como la creacién desde una
necesidad naciente de las tecnologias conectadas a nivel mundial o conocidas como
‘worldwide”, ya que se producen constantes intercambios de telecomunicaciones
electrénicas que permiten conocer la realidad en otras partes, generando una oportunidad
de formar objetivos alineados debido al mayor conocimiento de informacién por parte de
los consumidores. El gran debate comienza al momento de tomar la decisién de que y
cuando estandarizar, de determinar de quien es la decision final y quien finalmente debe
controlar tanto el resultado como el proceso teniendo en cuenta multinacionales con
desarrollo internacional a nivel de subsidiarias. Por medio del estudio de estos
investigadores, se pudo concluir que se deben cumplir ciertas condiciones propias de la
empresa para poder llevar a cabo el proyecto. Por un lado, que exista una cultura de
aprendizaje desde la central de la empresa, ya que habla de una empresa que se
encuentra dispuesta a la adaptacion a los cambios y entender sus errores buscando

siempre la perfeccion para realizar una estandarizacién cada vez mejor logrando captar al
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publico objetivo independiente del pais en que ellos se encuentren. Por otro lado, debe
existir un constante control desde la matriz de la compafia, para asi poder mantener una
imagen transversal y poder continuar la estrategia en un futuro alineado a un objetivo
comun demostrando que este tipo de campafia podria ser replicada, esto también lleva a
un grado de coordinacion entre el principal y sus subsidiarias ya que deberadn ser
monitoreadas de manera constante, aumentando la comunicacion entre estas para
obtener feedbacks locales que permitan evaluar el resultado de los procesos. Esto sigue
la linea de lo argumentado y se vuelve coherente al minuto de pensar en el evitar
consecuencias negativas desde primer momento, por lo que la empresa asume cualquier
tipo de repercusion pero intenta desde un primer minuto estar abierta a entender las

conductas para poder lograr un objetivo final conjunto.

Dentro de este tipo de estrategia, podemos definir dos subgrupos entre los cuales se

encuentran la estandarizacion y la globalizacion.

Onkvisit y Shawn (1999) definen la estandarizacion como una publicidad realizada para
un pais o zona especifica (generalmente para aquel de donde la empresa es originaria)
que luego se reproduce a todo el mundo, el Unico cambio realizado a las campafias para
su adaptaciéon seria una traduccion y adaptaciones al idioma local (Jain,1989). Segun
Duncan y Ramaprasad (1995), se basa en mantener los tres factores principales
constantes en el uso de la campafia: estrategia, ejecucion y lenguaje. Tomando en cuenta
la estrategia como la proposicion creativa de venta realizada mayoritariamente por la
agencia, la ejecucion que se refiere a los elementos y estructura propia de la publicidad
manteniendo siempre un hilo conductor que apunta a un mismo objetivo y el lenguaje

dirigiéendose a un tipo de este, ya sea formal o informal y su contenido, buscando siempre
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llegar a transmitir lo mismo al publico final sufriendo una Unica modificacion basada en el

idioma segun el pais en el que se aplica.

Por otro lado, y con una pequefia variacion, se encuentra la estrategia de globalizacién
basada en realizar una publicidad dirigida a un publico mas amplio definido como el
mundo desde un primer momento, considerando las similitudes y diferencias de los
mercados, la diferencia con la anterior se presenta al estar pensada y disefiada para
llegar a varios tipos de culturas y distintos paises, por lo que la agencia publicitaria debe
expandir su creacidn a un pensamiento transversal que permita desarrollar un concepto
que todos entiendan y puedan interpretar (Fastoso y Whitelock, 2009). La diferencia con
la anterior radica en la idea inicial de la campafia, al ser en el caso de la estandarizacion
pensada para un lugar en particular y luego expandida y en el caso de la globalizacién

pensada para todo el territorio que abarca la compafia.

Zou y Cavusgil (2002) plantearon una teoria llamada estrategia global del marketing
(GMS) en la cual plantean que para asegurar el éxito de la campafia se debe lograr
integrar tres perspectivas de esta. La primera que se encuentra es la perspectiva de la
estandarizaciébn dada por una ejecucion correcta a través de los distintos mercados
nacionales apoyado por la idea planteada de un mundo globalizado, que busca generar
una mirada “worldwide” en cuanto a comunicaciéon y tecnologia, esto permite que una
persona pueda preferir una marca ante debido a la disponibilidad transversal que posee,
ya sea dentro de un mismo mercado o a través de distintos paises, generando tanto la
recordacion de marca y el sentido de globalizacion como tal, asegurandose de siempre
poder adquirir un producto igual en calidad y funcionalidad provocando esto una ventaja
competitiva basada en su imagen. Otra perspectiva importante es la de coordinacion y

configuracion, esto busca principalmente beneficiarse del conocimiento de distintos paises
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e implementar las interdependencias entre los diferentes paises en los que la
multinacional se encuentra inmersa, la configuraciébn se da en poder conocer el valor
agregado que posee el producto en cada mercado intentando sacar provecho de las
ventajas especificas que otorga cada lugar en el que se desenvuelve mientras que la
coordinacion se preocupa de las actividades que se realizan de manera transversal entre
los diferentes mercados. Un punto destacable de esta perspectiva es que se plantea que
una de los pilares se encuentra en concentrar sus actividades de marketing global en
pocos lugares pero estos deben poseer ventajas comparativas complementarias para asi
realizar buen uso de las economias de escala y poder desarrollarse de manera tanto
eficiente como eficaz. El tercer punto toca la perspectiva de integracion, logrando
provocar una sinergia entre las distintas subsidiarias a lo largo del mundo, la idea principal
de tener éxito en esta estrategia es participar en la mayor cantidad de mercados posibles,
para asi poder abarcar y generar una red de contactos mayor que permita desenvolverse

de manera mas practica y una presencia de marca mas potente.

Dentro de este cuadro general, se observan ventajas, que generan beneficios tanto
productivos como de marketing por medio de las economias de escala, el poder utilizar
una idea principal en diferentes etapas sin necesidad de realizar un nuevo proceso

creativo.

Las campafias globales poseen bastantes ventajas dentro del proceso de la publicidad,
como se puede suponer, y como plantean Backhaus, Mihlfeld y Van Doorn (2001), esto
representa un ahorro importante de costos, ya que se aprovecha material para realizar el
proceso de expansion por lo que la parte creativa de la campafia es reutilizada en su
totalidad. Ademas, existe una posicion defensiva, que se genera en base a una red global

de proteccioén contra la marca, ya que ante cualquier ataque directo de la competencia en
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el &mbito publicitario se permite una reaccion rapida pudiendo afectar directamente a este
altimo en otro mercado o a otra unidad de negocios, dando sefiales de fortaleza y
advertencia. Sin embargo, los autores plantean que para que esta teoria funcione de la
manera esperada se debe tratar de una compafiia multinacional acostumbrada a competir
en ambiente de reaccién, con rapida adaptacion a nuevas tecnologias y una estructura
orientada a lo global (Zou y Cavusgil, 2002). Una estandarizacién logra mantener una
imagen de marca y una estrategia uniforme de manera controlada asi como identificar y
atacar necesidades universales de la poblacién a través del mundo, logrando asi una

solucién masiva que permita alinear la informacion (Zou y Volz, 2010).

Por otro lado, se plantea la percepcién del consumidor como un arma de doble filo, donde
se genera una posicion del producto transversal pero posee sus riesgos en la imagen de
marca, dejando a flote la interpretacién que segln el pais en el que se presenta puede ser
diferente, ejemplo emblematico de este problema se encuentra en la marca “McDonalds”
quienes utilizan un personaje llamado “Ronald McDonald” en sus imagenes publicitarias,
el que debi6 ser reemplazado ya que en paises como China la cara pintada de color
blanco representa la muerte, por lo que la primera asociacion que se realizaba de la
marca a través de la campafia publicitaria era totalmente negativa (Nelson y Paek, 2007).
Al no realizar un estudio de los consumidores que recibiran la informacion, la penetracion
que esto tendra para cada uno de ellos es desconocida, por lo que existirdn
consecuencias indeterminables pudiendo caer en extremos, en los que se da a entender
una definicion errada ya sea del producto como tal o de la marca como representante.
Son diferentes factores que afectan la relacién entre lo que se quiere transmitir y la
percepcion que adquiere el consumidor frente al mensaje entregado. Zou y Volz (2010)
plantean que la cultura, la linglistica, la historia, la religion y los factores socioecondmicos

son diferentes entre los paises y por tanto, se vuelven barreras que modifican la
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interpretacion de las diferentes poblaciones logrando que el mensaje se tergiverse y se
entienda de distinta manera lo que podria producir notorias diferencias en la venta directa
de este, incluso pudiendo producir una imagen negativa del producto. Los consumidores
también se ven afectados con este tipo de estrategias, ya que son tratados de manera
transversal. Esto puede generar sentimientos encontrados, dependiendo de la cultura del
pais, ya que algunos preferirdn ser tratados como diferente bajo el sentimiento de un
cliente “especial” mientras que a otros les gusta ser tratados por igual bajo el punto de

una entrega de informacion.

Local

La publicidad de tipo local se define como una estrategia especifica para cada mercado o
pais, tomando en cuenta todos los detalles de agentes externos que afectan a las
reacciones o percepciones del consumidor, desde la cultura hasta los aspectos de
personalidad, donde se busca realizar una comunicacion de un producto a nivel local, por

medio de la consigna “piensa local, actua local” (Dumitrescu y Vinerean, 2010).

Esto introduce un nuevo factor importante en el caso de elegir una estrategia
independiente y externo a la compafiia, la cultura del pais, que sera lo que finalmente
lleve a tomar la decisién del tipo de campafia a realizar, ya que dependera netamente de
la reaccion de los consumidores que esta ligada al nivel cultural de estos. Koslow, Costley
y Graby (2010) plantean que si bien en cada pais existen subculturas, seria imposible
abarcarlas a todas, sin embargo todas estas derivan de una madre que se debe encontrar
para poder atacar y asi lograr un conglomerado positivo, esta es la cultura nacional, la

gue asegura abarcar la mayor cantidad de mercado objetivo.
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Aunque, los avances han llegado mas alla. Ellos introducen una nueva estrategia al
conjunto local, asi definen la fragmentacién como la utilizacion de diferentes tipos de
publicidad en un mismo pais, dedicando una a cada segmento encontrado en un previo
andlisis de la poblacion. Esta idea se vuelve cada vez més fuertes en los paises en que
encontrar una cultura que sea transversal se hace dificil, por lo que se define mas de una

que logre realizar la tarea y asi ser mas personalizado en la ejecucion.

La ventaja de las campafias publicitarias locales es que logra llegar al pensamiento
individual de los consumidores, haciendo que estos se sientan identificados en lo que
observan y puedan asi retener mayor informacién sobre el mensaje entregado. Ademas,
se genera el sentimiento de exclusividad y la imagen de preocupacion por el cliente de la

empresa.

La gran desventaja de esto es el gasto que implica. En el caso de realizar campafas
locales que abarcan a todo un pais implica dedicar un area de la empresa en cada
mercado del mundo que se preocupe y dedique a desarrollar publicidad sin poder tener un
control general de esto y dependiendo totalmente de lo que realiza cada espacio segun
corresponda su nivel y su proporcién, ademas, implica la confeccion de presupuestos
especificos para cada una de esta como Unica forma de medida previa de gastos e
identificacion del destino de los fondos. En el caso de realizar una fragmentacion, el
problema se vuelve adn mayor al realizar campafias publicitarias cada vez mas
personalizadas, ya que se deben utilizar plataformas mas dedicadas a grupos especificos,
como lo son ciertas redes sociales o grupos generalmente de internet que permiten llegar
a nichos mas pequenfos identificando segmentos de publico objetivo. Ademas, la entrega

de autoridad a distintas unidades de negocios locales deja espacio a que la filial no sepa
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manejar la responsabilidad y logre un descuadramiento con los valores principales de la

matriz, desvirtuando la imagen de marca buscada a nivel general.

Glocal

Otra estrategia se produce en la adaptacion o también conocida como glocalizacion,
donde a partir de una campafia publicitaria base, se analiza como se llevara a cabo un
personalizacién de aquello en base a las diferencias que posee cada mercado en el que
se encuentran inmerso, por lo que se logra realizar una campafa publicitaria en la que se
identifigue en base a detalles tipicos de su cultura u otros aspectos mas notorios,
trabajando bajo un supuesto de un producto o marca comdn pero un mensaje adaptado a
la realidad local, sobre la idea de un trabajo apoyado de un “pensamiento global con

actuacion local” (Dumitrescu y Vinerean, 2010).

Investigaciones apelan al hecho de que muchas de las publicidades son adaptadas a los
gustos personales de cada pais de referencia y a los detalles de los productos que los
consumidores locales valoran de mayor manera. Evidencia de esto da a conocer en una
recopilacién de los autores Koslow, Costley y Graby (2010) donde se sefiala como en
Reino Unido la publicidad se concentra en el producto (Katz & Lee, 1992; Whitelock &
Rey,1998) mientras que en Francia se centra en las emociones que evoca (Biswas et al.
1992; Zandpour et al. 1992; Lin 1993; Taylor & Hoy 1995), asi como notar la diferencia en
el tipo de humor realizado segun las culturas como en Francia se ocupa mas la comedia

en base a chiste y en Estados Unidos en base a sétira e ironia (Biswas et al. 1992).

Este tipo de estrategia publicitaria se llevd a cabo como una evolucion de la estrategia

global de la mano del aumento del uso de nuevas tecnologias y la idea de apelar a
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distintos tipos de personas, ya sea distintas nacionalidades, pensamientos o valores
viendo representada su personalidad en un solo conjunto. La gran ventaja de este tipo de
campafa es su aplicabilidad a servicios no sélo en materia publicitaria, si no tambien en la
entrega de un producto final o servicio que si bien tiene un piso transversal en el concepto
de lo que se entrega, se busca personalizar de manera de que el cliente se sienta Unico y

con un trato especial.

Las primeras evidencias de la glocalizacion se fueron formando en Asia, tomando en
cuenta que la cultura es totalmente distinta a la occidental y empresas multinacionales
como Polo fueron descubriendo que no podian desarrollar la misma campafia en estos
lugares debido a diferencias tan basicas como resulta ser que las modelos utilizadas eran
de aspecto europeo y por tanto las familias asiaticas no lograban proyectar su compra en
las imagenes, cambiando totalmente su actitud de compra a un ideal de imposible de
obtener, lo que se concluye en una disminucion muy grave de las ventas, por tanto y para
salir del paso la empresa debi6 realizar una campafia que permitiera utilizar modelos mas
comunes a las personas encontradas en esos paises en cuanto a aspectos fisicos,
logrando desarrollar un nuevo concepto de su vestimenta (Park y Rabolt, 2009). Asi es
como con detalles que parecen incluso muy pequefios se puede realizar un cambio en
trescientos sesenta grados del mensaje que se entrega de manera profunda y detras de la
publicidad al consumidor, buscando controlar la percepcién que este pueda poseer de la
marca haciéndolo sentir que es importante para la compafiia y que esta se preocupa de

sus deseos y necesidades (Kotler, 2009).

La glocalizaciéon posee la ventaja de seguir conservando la economia de escala presente
en las estrategias globales, ya que la materia prima de la campafia resulta ser el mismo,

por lo que la parte creativa se encuentra en su mayoria realizada y sélo se incurre en
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gastos de adaptacion para los cuales se utilizan agencias locales que permiten desarrollar

la idea en un ambiente diferente y con costumbres especiales.

Las desventajas de la glocalizacién se producen en el momento en el que el consumidor
logra descubrir la estrategia basado en el acceso a nuevas tecnologias que permiten estar
siempre conectado. Se pierde la magia del proceso, ya que logran ver que no existe
personalizacion, sino que solo diferencias que caracterizan al pais pero se juega con
sentimientos personalizados que buscan tocar directamente a la zona afectada y los
cambios sufridos entre una zona y otra son minimos pero observables. El problema se
agranda al momento de existir rivalidades entre estas Ultimas, ya que la decepcion se

vuelve aun mayor.

Regional

La estrategia a nivel regional o regionalizacion, es donde se realiza una campafa
conjunta zonal. Es decir, se utiliza una campafia para un pais especifico y se plantea en
una region del mundo sin sufrir gran modificacion, por lo tanto se refiere a una campana
global pero realizada para una parte especifica del mundo. Para escoger el espacio a
abarcar, se utilizan distintos factores medidores que permiten segmentar a la poblacion
mundial y definir los criterios que permitiran clasificar los detalles, entre ellos encontramos
ciertos comunes como lo son el idioma o la cercania geografica y otros mas especificos

como el tipo de gobierno o aspectos culturales (Fastoso y Whitelock, 2009).

Podemos volver a afirmar que la decision de que estrategia utilizar se vuelve vital en el

desarrollo de la empresa, ya que sera la primera impresion que posee el consumidor del
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trato que se realiza con él, la atencién que se presta y lo mas importante, la imagen de

marca que este logra formar debido a la percepcion que se obtenga.

Una gran ventaja es que rompe con el problema de la glocalizacion, ya que logra
segmentar el mundo en grupos que poseen cualidades comunes para asi evitar el
sentimiento de decepcidn y poseer esa sensacion de exclusividad que si bien no es total,

logra ser detectada por el consumidor.

Como desventaja, se vuelve a incurrir en un costo mayor ya que se nhecesitan equipos
especializados y creativos para cada una de las regiones establecidas, con la necesidad
de un estudio que permita definir costumbres y sefiales especificas y lograr a través de

diferentes tipos de mensajes una misma imagen de marca.

llustraciéon 1: Clasificacion de estrategias publicitarias en empresas multinacionales

Estrategias de
publicidad

Global Local Glocal Regional

Estandarizacion Globalizacion Localizacion Fragmentacion
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llustracion 2: Detalles en los componentes de cada tipo de estrategia publicitaria.

Clasificacion | Personajes | Contexto Idioma Acento Musica Guion | Costumbre | Sentimentalismo
Global igual igual igual/distinto |igual igual igual no no

Glocal distinto igual/distinto |distinto distinto igual/distinto [distinto si si/no

Regional igual igual igual/distinto |igual igual igual no no
Localizacién distinto distinto distinto distinto distinto distinto  [si sino

Medios de comunicacidn para el desarrollo de Estrategias Publicitarias

Para llevar a cabo cualquiera de estas estrategias se necesitan medios que permitan la
propagacion de la publicidad realizada, es por esto que hemos identificado los tres mas
importantes y que acaparan la mayor atencion de consumidores finales: la radio, los

medios escritos (revistas y diarios) y la television.

Sin embargo, para escoger en cual de estos la empresa se hara presente, se basa en el
publico objetivo del producto o servicios y el alcance que poseen estos medios de
comunicacion, por lo que busca canales que se adecuen a estos perfiles e intenta realizar
una correcta promocion en base a publicidad. En el caso especifico de la television y la
radio existen las franjas horarias, en donde se define el perfil del receptor que esta
generalmente conectado con estos espacios a horas en particular. Muchas veces la
definicion del publico al que se quiere llegar con la campafa es de lo que depende el
producto que se anunciara y hay casos extremos, donde por ejemplo en el caso
especifico de la radio ayuda a definir la voz del anunciante, si esta sera femenina o

masculina.
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Un estudio realizado por Gil (2015) en Espafia llegd a la conclusion que la mayor cantidad
de publicidad radial se produce durante la mafiana, esto va de la mano con el uso de
automoviles para salir al trabajo y las largas esperas que se producen, pero lo que mas
llama la atencién es que la mayoria de estos son realizadas por voces masculinas, esto
se debe a que aquellas personas que generalmente utilizan este medio de comunicacién
son mujeres y esto llama totalmente su atencién, al ser una voz mas fuerte y grave. Por
otro lado, la familiarizacién de voces es muy comun, utilizar personas conocidas o rostros
ya sea tanto televisivos como radiales que posean una voz claramente identificable ayuda
a que los auditores presten mayor atencién a lo que se esta tratando de decir,

produciendo un mayor entendimiento de la publicidad.

El género de la voz de locucién y el lenguaje como el tipo de palabras utilizadas, ya sea
formal o coloquial fueron definidas por los autores como un primer detalle al cual tomar
atencion, ya que una publicidad un mismo producto se realiza de distinta manera segun el
horario al que sera emitido para apuntar a distintos tipos de usuario y segun el tipo de

programa en el que sera reconocido.

Un factor que se vuelve vital es la originalidad de la campafia radial, un estudio del 2008
de ZenithOptimedia report6 que la inversién en Internet superé a la radial, esto va de la
mano con que ultimamente multinacionales utilizan sé6lo el audio de sus campafas
televisadas para transmitir de manera radial, cosa que se vuelve principalmente un gasto
ya que la repercusion es menor al no existir contexto. A pesar de que posee un efecto de
recordacion para aquel que ya vié el comercial de la televisién, no es util para aquel que

no lo ha hecho por lo que se pierde una cantidad de receptores importante.
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Si bien existe un ahorro de costos al buscar una economia de escala esta no se logra y
finalmente se convierte en una inversion sin frutos que podria haberse evitado adaptando
la campafia al medio por el que se exhibe o eligiendo mejor cuales seran los que se

utilizardn segun el entorno de la publicidad.

En el caso de aplicarse publicidad a revistas, el escenario se vuelve distinto. Existen
cadenas de revistas que se distribuyen a lo largo del pais, como por ejemplo
“Cosmopolitan”, una revista de moda y contenido para jovenes que se desarrolla en casi
todo el mundo, sin embargo la edicion es especifica para cada pais por lo que el
contenido es filtrado segun la actualidad viviente en este. Asi como también existen
revistas nacionales que estan relacionadas a diversos temas, desde lo politico hasta lo
culinario pasando por salud, moda, entretencion, etc. La misma diversidad se produce al
momento de hablar de los temas publicitarios, ya que generalmente se busca que las
campafias sean atingentes tanto al publico objetivo de la revista entregada como

concordantes con la linea editorial de esta.

Esto se ve reflejado en el estudio realizado por Nelson y Paek (2007) en donde se
analizan las publicidades en base a siete paises de una misma revista, en este caso
“Cosmopolitan” debido a su nivel internacional. Las conclusiones son especificas, ya que
a pesar de tratarse de una misma linea editorial y marca que utiliza la misma portada tipo,
se ha debido adaptar segun la cultura del pais en la que se encuentra inmerso. Un
ejemplo basico es el nombre de la revista, el que ha debido variar en paises como Brasil,
donde es mas valorado por el consumidor que posea una marca en el idioma nativo o en
el slogan de la misma donde por legislacion se debié adaptar de inglés a francés tomando
en cuenta que para Francia su idioma que representa la personalidad del pais. En cuanto

a las camparfias publicitarias que integran la revista se destaca que al ser una revista de
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caracter internacional la mayoria de estas son de multinacionales, sin embargo, hay
paises como India en los que se valora mayormente la produccion nacional y por tanto
han debido adaptar contratos con tal de satisfacer al consumidor final. La evidencia es
clara para demostrar que los temas culturales juegan un importante detalle al momento de
generar una campafia publicitaria a través de medios visuales, ya que afectan en la
reaccién del publico y puede generar la diferencia entre una venta o un fracaso, asi como
también la compafiia que transmite estas campafias debe analizar lo mejor para su

imagen de marca antes de realizar cualquier tipo de publicacion.

Las campafias publicitarias en televisidbn poseen un poco de ambas anteriores, ya que se
encuentran presentes los aspectos visuales y los auditivos, por lo tanto, la presién para

lograr la perfeccion y buscar cada detalle se vuelve aun mayor.

En cuanto a los ultimos afios, se ha visto una baja de campafas en lo que es tanto radio
como en revistas y diarios, segln demuestra Rubinson (2009). Esto podria estar
explicado por la aparicion de nuevas tecnologias que han efectuado importantes bajas en
estas industrias especificas. En el caso de las radios, estas han sido reemplazados por
aparatos de tecnologia mp3 en la cual el auditor controla lo que quiere escuchar y cuando
desea hacerlo, limitando el uso que se le daba antes, por lo mismo, esta industria a
sufrido reinvenciones dedicando estaciones a temas especificos asi como cambiando su
programacion por ideas mas interactivas y recreativas buscando al auditor casual que
muchas veces la utiliza como medio de entretencion para largos recorridos en vehiculo.
En el caso de los medios escritos, muchos de estos han debido reinventarse a la era
digital en cuanto a su contenido, ya que sus ventas en papel han disminuido han creado
versiones online lo cual abre una nueva puerta a la publicidad pudiendo agregar parte de

sus campafas televisadas en forma de videos que permiten una version que causa mayor
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impacto al consumidor.

Un dato curioso se da al analizar que las camparfias por medio de la television se han
mantenido, ya que su uso no se ha visto deteriorado. Esto muchas veces complementado
con la cantidad de televisores que se posee en cada hogar del pais y a pesar de las
nuevas plataformas que otorga la tecnologia para visualizar videos o peliculas, su uso
permanece constante y por tanto la inversion realizada en publicidad se contiene en esta
area, esto se vuelve una oportunidad para las multinacionales al ser una plataforma
completa que presenta tanto aspectos visuales como auditivos siendo una de las

principales preocupaciones al momento de realizar un marketing mix.

Cabe destacar que independiente del medio por el cual se realice la campafa publicitaria,
los tipos de campafas explicados anteriormente aplicaran en un sentido general y

destacando finalmente la idea general de una empresa multinacional.

Percepcion de los Consumidores

Las campafias publicitarias poseen un claro objetivo, llamar la atencién del publico. Es por
esto, que las multinacionales realizan altas inversiones en esta area buscando generar un
efecto positivo reflejado en sus ventas que ayude a tanto el conocimiento del producto o

servicio como fomentar una imagen de marca que avale sus cualidades.

No podemos dejar de lado las consecuencias que poseen estas campafas en quien el
publico objetivo, ya que de esto depende que esta persona se convierta en un

consumidor. En cuanto a esto, se dice que los efectos son inmediatos y poseen un
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impacto a corto plazo de accidén-reaccion, que segln la autora Hansenss es requisito
principal para poder evolucionar a un proceso de efecto a largo plazo que puede darse
por un nuevo conocimiento del producto luego de adquirido que permite la fidelizacion de
su cliente. Por otro lado, afirma que existe otro tipo de efecto dentro de la clasificacion de
reaccion a las campafas publicitarias, este se daria de manera retardada y seria atribuido
a la transmision boca a boca lograda tanto por el impacto de la campafia publicitaria o por
las cualidades del producto, asi como una compra tardia o un efecto recordatorio al

observar el producto en exhibicién y realizar una relacion con el mensaje antes distribuido.

La misma autora, sefiala un punto importante en cuanto a la medida de éxito de una
campafa publicitaria, ya que esto debe ser medido luego de realizada, para que asi esta
dependa de su impacto posterior al consumo del producto para asi identificar la relacion
publicidad-producto y ver qué tan satisfecho se encuentra el consumidor segiin como lo

percibid y la connotacién que este le dio al contenido.

Sin embargo, no existen mayor estudios con respecto a las reacciones o percepciones de
los consumidores frente a estrategias en especifico y sobre todo frente a la opcién de que
el consumidor descubre la estrategia utilizada, es por esto que definimos los siguientes

objetivos de investigacion.

Objetivos

Objetivo General

El objetivo general de esta investigacion es:
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e Identificar como el descubrir una estrategia glocal de una marca afecta las

reacciones de los posibles consumidores.

Se desea saber reaccionan las personas a una pieza publicitaria realizada en varias
partes del mundo, esto segun la diferencia entre la mostrada en su pais y otra emitida en

el extranjero, probado bajo instancias de diferentes contextos.

La hipétesis planteada dice relacidbn a que las personas tendran mayor cantidad de
reacciones negativas y menor cantidad de reacciones positivas al tomar conocimiento de
la estrategia aplicada, con la cual se sabe que existe la misma publicidad adaptada a

diferentes paises.

Objetivos Especificos

Los objetivos especificos de esta investigacion son:

e Entender que tan intenso se vuelven los sentimientos al apelar al nacionalismo en
la publicidad.

e Determinar cdmo cambia la percepcion al estar frente a un sentimiento intenso de
desilusion.

e I|dentificar diferencias en el cambio de percepcién al observar una publicidad

aplicada a otro pais.
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Método

Tipo de Disefio

Esta investigacién consta de dos partes, la primera es de tipo cualitativa, ya que busca
obtener informacién para poder presentar una confirmar una hipétesis mas concreta
acerca de los resultados obtenidos. Esta investigacion al ser exploratoria resulta no ser

concluyente, ya que se examina una idea de objetivo y asi definir un problema concreto.

A pesar de que existe bastante informacién acerca de los tipos de estrategia de publicidad
y actualmente, la estrategia de tipo glocal ha sido muy investigada, no existe mayor
referencia a los sentimientos y la percepcién del consumidor en cuanto a la reaccion que
causan y la conducta que sucede después de esta. Es por esto, que el investigar
reacciones que podrian ser comunes para los consumidores y llevarlas a una hipotesis

general podria resultar interesante.

La segunda parte, se trata de una investigacion de tipo cuantitativa, la cuél se califica de
manera concluyente, ya que se busca obtener un resultado certero que logre confirmar las

ideas previas.

Muestra

La muestra corresponde a alumnos de entre 18 y 25 afios de edad de la Facultad de
Economia y Negocios de la Universidad de Chile que se encuentran cursando el ramo de

Introduccioén al Marketing. Entre los cuales asistieron 126 personas.
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La aplicacion del instrumento se realizé en un contexto de sala de clases en 4 grupos de

entre 20-45 personas con material individual que fue contestado por los alumnos.

Estimulo e Instrumento

Para la realizacion de la investigacion se utilizaron dos instrumentos del mismo tipo. Un
cuestionario, compuesto por preguntas abiertas y cerradas, basado en las reacciones
frente a la emision de dos videos correspondientes a una campafia publicitaria de la
empresa Cocacola realizada en el afio 2010, durante el proceso de la Copa Mundial de

Futbol a realizarse en Sudéafrica.

Lo interesante de esta publicidad emitida en diferentes paises bajo la misma idea y
contexto, ya que se trata de una publicidad glocal en la cual adaptan criterios
caracteristicos de cada pais para que las personas sientan que este es Unico. Para esta
investigacion en particular, utilizamos las publicidades especificas de Chile, Argentina y

Paraguay.

La eleccion de estos paises es justificada. En el caso de Chile se utiliza ya que es el pais
en el gue nos encontramos y por tanto, el lazo que une a los espectadores es importante.
Argentina resulta interesante al ser uno de los mayores rivales de Chile, sobre todo en
temas futbolisticos como los abordados en el pais, ya que existe un sentido de
superioridad de cada uno que permite una guerra constante. Por su parte, Paraguay es
elegido debido a lo poco conocida que es su seleccion y lo indiferente que puede llegar a
ser debido a un nivel inferior en este deporte, que permite no ser visto para nada como

una amenaza.
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Las dos versiones existentes del cuestionario no difieran tanto entre ellas, ya que una es
realizada de manera completa’ y otra una versién breve?, la primera adaptada para las
personas que realizaron el proceso en tres etapas y la segunda para aquellos que la
realizaron en sdélo una. Mas detalle acerca de las etapas se encuentra en el siguiente

punto.

Los objetivos de este instrumento seran:
o Identificar las reacciones y sentimientos generados por las publicidades
observadas.
e Entender la percepcién de la imagen de marca que poseen los participantes luego
de observar las publicidades.
e Determinar como la actitud de las personas cambia durante el proceso.
e Determinar como el estaod de humor y otras variables pueden influir en los

resultados.

Procedimiento

El proceso se dividié en dos equipos de dos grupos cada uno.

Durante la evaluacion del primer equipo, se utilizé el instrumento extenso, el cual consta
de tres partes. En un inicio, se muestra al grupo uno la publicidad correspondiente a Chile

y se responde la parte uno del cuestionario, al retirar esta, se vuelve a repetir la publicidad

! para mayor informacion, ver anexo 1: Preguntas Cuestionario Completo

2 Para mayor informacion, ver anexo 2: Preguntas Cuestionario Breve
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y se responde la parte dos. Por Ultima vez, se vuelve a repetir la publicidad pero esta vez
seguido por el video correspondiente a Argentina, se responde la parte tres y finaliza el
proceso. El caso del grupo dos es muy similar. Se repite el proceso, la Unica diferencia

resulta en que en vez de mostrar la publicidad de Argentina, se muestra la de Paraguay.

En la segunda etapa, se utilizé un instrumento mas reducido y consto de una Unica parte.
Al grupo tres se le mostro el video de la publicidad ambientada en Chile, seguido de la de
Argentina. Luego, los alumnos respondieron el cuestionario realizado. El grupo cuatro
realizd el mismo proceso; sin embargo, ellos observaron el video de Chile seguido por el

de Paraguay.

Analisis de Datos

Para el analisis de los datos obtenidos se realiz6 una base de datos, en la cual se
digitalizaron las respuestas obtenidas de las preguntas cerradas. A este conglomerado se
agregaron las preguntas abiertas luego de ser codificadas segun las caracteristicas de las
respuestas adecuandose a la afirmacion asociada a un cédigo particular segun la

pregunta realizada.

El andlisis de datos se realizd a través del software SPSS Statistics en el cual se
procesaron las variables segun el resultado que se deseaba obtener, utilizando
mayormente comparacion de medias con ANOVA de un factor y pruebas T para muestras

relacionadas, con un intervalo de confianza de un 95%.
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Resultados

1. Andlisis Cualitativo

1.1 Para un primer analisis, utilizamos las respuestas del primer grupo, los cuales
realizaron el cuestionario largo en el que primero vieron solamente la publicidad para
Chile y luego se incorpor6 el segundo video. Para esto, se realizé una prueba T de
muestras relacionadas, en las cuales se compararon las reacciones que tuvieron las
personas. En primer lugar se realizé el par de reacciones positivas y negativas de la
pieza; en segundo lugar las reacciones positivas de la pieza y de la campania; en tercer
lugar, las reacciones negativas de la pieza y de la campafa y finalmente reacciones

positivas y negativas de la campafia.

Tabla 1: Prueba T muestras relacionadas para el primer grupo®

Estadisticas de muestras emparejadas

Desviaci Media de
an errar
Media M estandar estandar
Far1 RPositivasPieza 2,1970 G 1,28163 158489
RMegativasPieza 8939 66 1,05435 12878
Far2 RFPositivasPieza 2,1970 G 1,28163 1584849
RPositivasCampa
fig . 1,1061 66 1,09725 13506
Par3 RMegativasPieza 8938 53] 1,05435 12978
RhiegatvasCamp |\ oo 66 | 142472 | 17537
afia
i RPositivasCampa
Par4 - P21 1061 66 | 1,00725 13506
RregativasCam
afia 9 P 1,670 B | 1,42472 17537

% El resultado completo se puede revisar en el anexo 3.
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Los resultados obtenidos resultaron ser significativos al 95% de intervalo de confianza,
por lo que concuerda con la hipétesis esperada en la cual las personas que observaron
los comentarios de manera separada y realizaron la encuesta por partes logran mayor
cantidad de reacciones positivas ante la pieza de Chile frente a las negativas. Este
resultado era esperable al aplicarse el factor “pais propio” en el cual se les presenta una
situacion mas familiar y a la cual se encuentran mayormente acostumbrados en el dia a
dia apelando al sentimiento de patriotismo. Por otro lado, podemos observar que las
personas poseen mayor cantidad de reacciones positivas frente a la pieza que frente a la
campania, esto concuerda con lo planteado ya que se espera que las personas reaccionen
de esta manera al ver la publicidad de su pais, sin embargo, sientan menor intensidad al
ver la comparacion con otro. Ademas, se denota consistencia al notar que la cantidad de
reacciones negativas es mayor al ver la campafa que al ver la pieza, ya que muchas de
estas actitudes positivas se convierten en decepcion o algun sinénimo terminando por
invertir el inicio donde encontramos que las reacciones negativas a la campafia superan a
las positivas. Todo esto, en el proceso de conocer que existe un mismo comercial
realizado en el mismo contexto pero presentado a diferentes paises apelando a la

identidad nacional.

1.2 Para un segundo andlisis, se realiz6 la misma prueba T de muestras relacionadas, sin
embargo, el grupo utilizado es el segundo, el de aquellos de vieron los videos tanto de
Chile como de otro pais al mismo tiempo. Por esta razon, so6lo se analiza la campafia
como un todo en cuanto al nimero de reacciones, ya que no alcanzé a existir una
reaccion a la pieza. El contraste se realiza entre las reacciones positivas y negativas hacia

la campania.
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Tabla 2: Prueba T muestras relacionadas para el segundo grupo®

Estadisticas de muestras emparejadas

Desviaci Media de
an errar
Media M estandar estandar
i RPositivasCampa
Pari e P31 4 6167 60 | 1,18023 15237
RregativasCam
i Pl 7333 60 | 88042 | 11366

Los resultados fueron significativos a un intervalo de confianza del 95% y podemos
concluir que la muestra presenta muchas mas reacciones positivas a la campafia que
negativas. Ademas, e incluyendo los datos de la tabla anterior, la cantidad de reacciones
positivas de la campafna del grupo dos es mayor que la del grupo uno. Esto se puede
explicar, ya que el grupo dos no alcanza a asimilar la comparacion de los comerciales y
tampoco tienen posibilidad anterior de expresar sentimientos positivos, por lo que se

producen de manera generalizada a la campana.

1.3 Un tercer andlisis que viene a reforzar los resultados anteriores es un test ANOVA de
un factor, en el cual se compara la media de reacciones tanto positivas como negativas

con respecto a la campafia.

* El resultado completo se puede revisar en el anexo 4.
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Tabla 3: ANOVA de un Factor comparando misma variable entre grupos®

Descriptivos
95% del intervalo de
confianza para la
Desviaci media

on Error Limite Limite
M Media estandar | estandar inferior superior | Minima | Maximo
E{PositivasCampa 1 comercial 66 | 1,1061 1,08725 13506 8363 1,3758 00 4,00
na 2 comerciales 60 | 1,6167 1,18023 16237 1,3118 1,9216 .00 5,00
Total 126 | 1,3482 1,16150 10347 1,1444 1,6540 .00 5,00
R[\Jegativasoamp 1 comercial 66 | 1,6970 1,42472 7537 1,3467 20472 00 7,00
ana 2 comerciales g0 | 7333 88042 11366 ,50549 9608 .00 3,00
Total 126 | 1,2381 1,28641 1460 1,0113 1,4649 .00 7,00

La prueba result6 ser significativa en un intervalo de confianza del 95% y logra generalizar
los resultados anteriores, notando que el grupo dos nombra mas reacciones positivas
frente a la campafia que el grupo uno y el grupo uno nhombra mas reacciones negativas a
la campafa que el grupo dos, lo que se explica con los argumentos anteriormente

planteado.

Es importante notar, que a pesar de limpiar la base segun diferentes filtros en los que se

realiza un barrido de los datos, los resultados generales se mantienen.

2. Analisis Cuantitativo

En esta etapa del proceso, se realiz6 el mismo tipo de analisis anteriores. En la primera
parte se realiz6 con detalle procedimientos respectivos al primer grupo, ya que al haber
realizado el cuestionario por partes se puede hacer una comparacion entre variables
iniciales (preguntadas al comienzo y en la primera parte del cuestionario) y variables

finales (preguntadas al término y en la tercera y Ultima parte del cuestionario).

® El resultado completo se puede revisar en el anexo 5.
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2.2 En primer momento, analizamos la actitud® [ATTITUDE] inicial del primer grupo, en el
cual se separa segun si la muestra observé el comercial de Chile acompafiado de

Argentina o Paraguay a través de una prueba ANOVA de un factor.

Tabla 4: ANOVA de un Factor comparando misma variable en primer grupo’

Descriptivos
ATTITUDE inicial
95% delintervalo de
confianza para la
Desviaci media
an Error Limite Limite
M Media estandar | estandar inferior superior | Minimo | Maximo
Chilei/Chile- -
Argentina 45 | 58370 84715 14865 56375 61366 2,33 7,00
ChileiChile- - - " -
Paraguay 21 | 52937 1,081581 23814 4 7968 5,7905 2,60 7.00
Total 66 | 56641 1,06104 2937 5,40568 59225 2,33 7,00

Tabla 5: ANOVA de un Factor comparando misma variable en primer grupo®

Descriptivos
ATTITUDE final
95% delintervalo de
confianza para la
Desviaci media
an Error Lirnite Limite
M Media estandar | estandar inferior superior | Minimao | Maximo
Chile/Chile- } .
Argentina 45 | 53807 1,06701 5806 50602 57013 250 7,00
Chile/Chile- . . . .
Paraguay 21 4 5476 116565 25436 40170 50782 250 6,67
Total BE | 51157 | 1,15830 14258 4,8309 5,4004 2,50 7.00

® La variable actitud comprende los resultados de si la pieza (inicial) o campafia (final)
publicitaria es: mala - buena, desfavorable — favorable, disgusta — gusta, no interesante —
interesante, negativa — positiva y desagradable — agradable.

" El resultado completo se puede revisar en el anexo 6.

® El resultado completo se puede revisar en el anexo 7.
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Hay que destacar que tanto la tabla 4 como la 5 son significativas a un intervalo de

confianza del 95%. Lo realmente importante a destacar es que tanto la actitud de la

muestra que vié la pieza de Argentina como la de Paraguay disminuyen a medida que

tienen méas conocimiento de la campafa realizada y esta disminucién se produce en la

misma propocion, manteniendo la relacién entre estas.

Tabla 6: Prueba T muestras relacionadas para el primer grupo®

Estadisticas de muestras emparejadas

Desviaci Media de

an Brrar

Media I estandar estandar

Par1  ATTITUDE inicial | 56641 ]3] 1,05104 12837
ATTITUDE final 51157 314] 1,15830 14258

La tabla 6 logra ratificar esta disminucién de actitud entre la evaluada en la parte uno y la

parte tres del cuestionario.

Para continuar, realizamos el mismo analisis ahora agregando el estado de animo de las

personas.

° El resultado completo se puede revisar en el anexo 8.
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Tabla 7: Prueba T muestras relacionadas para el primer grupo™®

Estadisticas de muestras emparejadas

Desviaci Media de
an errar

Media I estandar estandar
Par1  ATTITUDE inicial 56641 GA 1,05104 2837
ATTITULE final 511587 3] 1,16830 42588

Par2 MOOD inicial (sin
itern 4) 54879 fif 1,02770 J 2650

MOOD final (sin

itemn 4) 50152 GA 1,16042 4161

En la tabla 7, significativa a un intervalo de confianza del 95%, podemos observar como
consistentemente con la actitud, el estado de animo** [MOOD] también disminuye en una
cantidad cantidad muy similar. Demostrando que el estado de animo después de conocer

la campafia es menor al de ver sélo la pieza correspondiente a Chile.

Luego, realizamos un andlisis mas detallado en el cual agregamos diferentes variables

gue implican opinién personal acerca del cambio en la personalidad o sentimiento.

19 E| resultado completo se puede revisar en el anexo 9.

1| a variable estado de animo incluye los resultados de la pieza (inicial) o campafia (final)
donde se responde si la persona se encuentra: tranquilo — irritable, triste — feliz, incomodo
— cOmodo, mal — bien y buen animo — mal animo.
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Tabla 8: Prueba T muestras relacionadas para el primer grupo*?

Estadisticas de muestras emparejadas

De§viaci Media de

an errar
Media M estandar | estandar
Par1  ATTITUDE inicial | 5.6641 66 | 105104 | 12937
ATTITUDE final 51157 66 | 115830 | 14258
Par2 irfeorr?%'”'“a' (Sin 1 5 4879 66 | 102770 | 12650
meon?fjﬂ"a' sin | 50152 66 | 115042 14161
Par3 Q01 +Q05+0Q06 | 57071 66 | 104352 | 12845
CLEVERS 4,9949 66 | 132625 | 16325
Paré QO4+QOT+0Q08 | 56111 66 | 135100 | 16641
EMOTIONS 55556 66 | 131300 | 16163
Par5 Qo9 24308 65 | 174073 | 21703
DENIGRAf 2.8308 65 | 1,02401 23876
Paré Q10 5,3030 66 | 136967 | 16850
DIVERTIDAf 52273 66 | 114751 14125
Par7 Q02 +QO3REV 3,0303 66 | 177348 | 21830
GLOBALS 27197 66 | 156434 | 19256

En la tabla 8, podemos observar como todos los factores positivos evaluados (actitud,
estado de &nimo, percepcién de la idea®™ [CLEVER], percepcién de las emociones™
[EMOTION] y percepcién de diversion'® [DIVERTIDA]) disminuyen al conocer la campafia
completa, sin embargo el factor negativo (percepciéon de denigracion*® [DENIGRA])

aumenta al conocer la campafa.

12 E| resultado completo se puede revisar en el anexo 10.

13 | a variable percepcion de la idea comprende los resultados de si la pieza (inicial) o
campana (final) publicitaria: presenta una idea original, es innovadora, tiene una idea
inteligente.

4 La variable percepcion de las emociones comprende los resultados de si la pieza
(inicial) o campafa (final) publicitaria: apela al sentimiento de amor al pais, toca
emocionalmente a los chilenos, es muy emotiva.

'3 |_a variable percepcion de diversion comprende los resultados de si la pieza (inicial) o
campania (final) publicitaria: es divertida.

18 | a variable percepcion de diversion comprende los resultados de si la pieza (inicial) o
campaiia (final) publicitaria: tiene una idea central que denigra a la gente.
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Esto se explica al tener conocimiento de que existe un mismo comercial para diferentes
paises, ya que provoca la desilusién del observador, ademas, el factor de la percepcion
de denigracién a las personas aumenta. Finalmente, se da a entender que la observaciéon
de la campafia forma una percepcidbn mas negativa en las personas que el habido al

observar sélo la pieza.

Sin embargo, las variables de percepciébn de la emociones y de diversibn no son
significativas, por lo que no se puede afirmar esta diferencia entre factores. Las otras

variables mencionadas si resultan ser significativas en un intervalo de confianza del 95%.

2.2 La segunda parte del analisis de resultados de la seccion cualitativa se realiza con la
muestra en su totalidad (ambos grupos), sin embargo se diferencia segun el grupo al que

pertenecen.

En la tabla 9, se evalla la actitud final, es decir de la campafa en su totalidad, de cada

grupo.

Tabla 9: ANOVA de un Factor comparando misma variable en toda la muestra®’

Descriptivos
ATT (1 comercial) y ATT campana (2 comeciales)
95% del intervalo de
confianza parala
Desviaci media
ilj Error Limite Lirmite
M Media estandar estandar inferior superior Minirmo | Maximo
1 comercial 66 | 51157 1,15830 14258 48309 5.4004 2,50 7,00
2 comerciales &0 57128 04275 AT 54692 59563 3,50 7.00
Total 126 54000 1,09855 oarar 52063 55937 2,50 7,00

" El resultado completo se puede revisar en el anexo 11.
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En base a que los resultados anteriores son significativos a un intervalo de confianza de
un 95%, podemos afirmar que el nivel de actitud es més positivo (0 mayor) al pertenecer
al grupo dos, quienes ven tanto el comercial de Chile como el de otro pais al mismo

tiempo contestando el cuestionario breve.

Esto se explica, ya que existe menos tiempo de procesar la campafia y de comparar
ambas piezas, por lo que no se alcanza a cambiar en gran manera la actitud con la que se
presentan antes de iniciar el proceso. Sin embargo, aquellos que pertenecen al grupo
uno, se encuentran mayor cantidad de tiempo realizando el cuestionario, por lo que se
podria explicar que tienen el tiempo suficiente de buscar las diferencias y similitudes entre

piezas y logra un trago mas amargo acerca de la campana.

2.3 La tercera y Ultima parte de los resultados, corresponde a un analisis realizado con la
base filtrada segun las personas de la muestra que no habian visto la pieza publicitaria de

un pais diferente al de Chile®®.

En esta parte, se realiz6 una prueba ANOVA de un factor mas detallada en cierto tipo de
preguntas que resultarian relevantes para buscar una explicacidn a estos cambios tanto

de actitud como de estado de animo.

'8 pregunta realizada en el cuestionario.
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Tabla 10: ANOVA de un Factor comparando misma variable en la muestra filtrada'®

Descriptivos
95% delintervalo de
confianza para la
Desviaci media
on Error Lirnite Limite
M Media estandar | estandar inferior superior | Minimo | Maximo
Siento que Coca 1 comercial 53 | 46038 | 144588 19858 4,2053 50023 1,00 7.00
g;;?;”ga”a ald 9 comerciales 46 | 30783 | 178250 | 26281 34489 | 45076 1,00 7,00
Total 89 | 43131 | 163287 16411 3,8875 4,6388 1,00 7.00
Es decepcionante 1 comercial 53 | 50755 | 1,96947 27053 4,5326 56183 1,00 7.00
‘I;?IfDEF'j:i"S'SD Para 7 comerciales 46 | 55870 | 1,37560 20282 51785 59955 2,00 7.00
Total o9 | 53131 | 172007 17387 4,9651 56582 1,00 7.00
Esto es una 1 comercial 53 | 58679 | 1,03845 14264 55817 61542 4,00 7.00
practica comun de 5 oonarciales 45 | 53444 | 127841 19057 5 4604 £,2285 1,00 7.00
las empresas
Total o8 | 58571 | 1,14873 11604 56263 6,0874 1,00 7.00
erl'?l segundo.. 1 comercial 53 | 48245 [ 181711 24960 4,4237 54254 1,00 7.00
afecta mi »
valuacion del 2 comerciales 46 | 51522 | 159119 23461 4,6796 56247 2,00 7.00
primero Total 89 | 50303 | 1,71104 7197 4,690 53716 1,00 7.00

La tabla 10, representa los cambios entre el grupo uno y dos con respecto a ciertas
afirmaciones preguntadas. Sin embargo, a un intervalo de confianza del 95%, s6lo una de
estas resulta ser marginalmente significativa, hablamos de “siento que Coca Cola engafia
a la gente”. El resultado con respecto a esto es que la muestra del primer grupo se siente
mas engafada que la del segundo grupo. Esto resulta ser consistente con el resultado del

andlisis del resultado anterior, ya que la desilusiéon se vuelve mayor cuando el proceso es

mas largo.

Conclusioén

Luego de realizada la investigacién anterior, podemos concluir que la estrategia glocal
descubierta tiene efectos negativos en los posibles consumidores de los productos. Con

esto, podemos afirmar que la hipétesis es correcta, ya que las reacciones evolucionan a

medida de que se toma conciencia de la existencia de esta.

9 E| resultado completo se puede revisar en el anexo 12.




De los resultados, podemos decir que las personas que toman conocimiento de que la
campafa abarca varios paises con mayor intervalo de tiempo logra tener resultados mas
intensos que aquellos que lo realizan en un menor intervalo. Ademas, en ambas
situaciones las reacciones positivas disminuyen al conocer la existencia de la campafa y
las reacciones negativas aumentan, la diferencia se produce en la intensidad del cambio,
asi como la actitud, el estado de animo y la percepcion de la idea y las emociones se
vuelve mas negativa al tomar conocimiento de la estrategia reforzado por el aumento de

la percepcion de denigracion a la gente realizando esta campania.

Finalmente, esperamos que la investigacion aporte a futuras investigaciones logrando

tener resultados mas concluyentes con respecto a la hipétesis planteada y respaldada.

Futuras Investigaciones

Proponemos en un futuro, investigar las reacciones de los consumidores con respecto a la
utilizacion de diferentes estrategias publicitarias segin los paises a los que se aplica.
Como por ejemplo, como seria que una marca en Europa utilice una estrategia local y en
Sudamérica una regional, asi ver las conclusiones que podria llegar a tener un diferente

trato de la marca segun los paises en los que se sitla.

Otra parte importante que no quedo en evidencia en la investigacién son las diferencias
dadas al aplicar una estrategia como la investigada en el informe, sin embargo, evaluando
ahora la rivalidad existente entre paises y como esta puede afectar la percepcion de los

posibles consumidores.
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Finalmente, debemos destacar como la parte cualitativa de la investigacion debera
probarse con un tipo de investigacion que permita ser concluyente con respecto a los

resultados obtenidos.
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Anexos

Anexo 1: Preguntas Cuestionario Completo

PARTE 1

¢, Habia visto esta pieza publicitaria en particular anteriormente?

[ si [ ] No

¢ Recuerda en términos generales esta campafia de Coca Cola?
s [ ] No

Usted cree que la pieza publicitaria:

1 2 3 4 5 6 7

Es mala

Es desfavorable

Me disgusta

No es interesante

Es negativa

Es desagradable

Usted cree que la pieza publicitaria:

Es buena

Es favorable
Me gusta

Es interesante
Es positiva

Es agradable

(1) Muy en desacuerdo <
__________ > (7) Muy de acuerdo

1 2 3

4

5 6

Presenta una idea original

Apunta a una audiencia global

Apunta a una audiencia regional especifica

Apela al sentimiento de “amor al pais”

Es innovadora

Tiene una idea inteligente

Toca emocionalmente a los chilenos

Es muy emotiva
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Tiene una idea central que denigra gente
Es divertida

Para entender mejor los resultados de su evaluacion, nos interesa saber su estado de
animo actual, por favor responda las siguientes escalas considerando como se siente

usted EN ESTE MOMENTO:

1 2 3 4

5

6

7

Tranquilo

Triste

Incobmodo

Activo

Mal

De buen animo

Irritable

Feliz

Cdémodo
Pasivo

Bien

De mal animo

También nos interesa tener una aproximacion de su conocimiento y relacion previa con la
marca anunciante, asi como algunas caracteristicas de su personalidad, por favor indique
en la siguiente escala su nivel de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones:

Yo conozco bhien a la marca anunciante (Coca
Cola)

En general, me gusta Coca Cola

Podria decir que conozco mas de esta marca
gue otras personas

Independientemente de mi gusto, tengo una
buena impresion de Coca Cola como marca
En general, la publicidad de Coca Cola es
buena

Creo que los productos chilenos son de
buena calidad

Comparado con otras personas yo creo que
amo mucho a mi pais (Chile)

Aliento apasionadamente a Chile en
competiciones deportivas

En Chile se vive mejor que en otros paises
comparables

Esta pieza publicitaria de Coca Cola me hace
sentir bien respecto de mi sentimiento por
Chile

(1) Muy en desacuerdo <
> (7) Muy de acuerdo

3

4

5 6 7
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Por favor, sefiale su nivel de acuerdo o desacuerdo con cada una de los siguientes
aspectos de la administracion de politicas publicas y de la vida politica en general:

(1) Muy en desacuerdo <
.......... > (7) Muy de acuerdo
1 2 3 4 S 6 7

Pena de Muerte

Derecha Politica

Inmigracion

Matrimonio del Mismo Sexo

Control de Armas

Salud y Educacion Asegurada por el Estado
Aborto

PARTE 2

¢, Cual fue su primera impresion respecto a la publicidad? Conteste desde el punto de vista
de una evaluacion global y recordando su primera impresion

Describa las reacciones y sentimientos (positivos y negativos) que generé esta pieza
publicitaria en usted.

Describa cémo cree usted que esta pieza publicitaria aporta a la imagen de Coca Cola y
describa cuan atractiva cree usted que es esta pieza para la gente en general.

Qué podria decir usted acerca del intento de Coca Cola por apelar a la identidad nacional
en esta pieza publicitaria.

En su opinibn, cree que esta pieza es parte de una campafa global de la marca
(transversal a todo el mundo), o de una campafa regional (para Latinoamérica) o una
campanfa local (especifica para Chile). Explique los argumentos que lo llevan a pensar de
esta forma.
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PARTE 3

¢ Habia visto otras piezas publicitarias de la campafia anteriormente (es decir, habia visto

el comercial ambientado en otro pais)?

[ si [ ] No

Tenga en mente que usted ahora esta solo evaluando el comercial ambientado en

Chile, por favor responda lo siguiente...
Usted cree que la pieza publicitaria:

1 2 3 4 5 6 7
Es mala Es buena
Es desfavorable Es favorable
Me disgusta Me gusta
No es interesante Es interesante
Es negativa Es positiva
Es desagradable Es agradable

Usted cree que la pieza publicitaria:

Presenta una idea original

Apunta a una audiencia global

Apunta a una audiencia regional especifica
Apela al sentimiento de “amor al pais”

Es innovadora

Tiene una idea inteligente

Toca emocionalmente a los chilenos

Es muy emotiva

Tiene una idea central que denigra gente
Es divertida

Indique su nivel de acuerdo o desacuerdo...

Siento que Coca Cola engafia a la gente

Es decepcionante ver el aviso para otro pais
Esto es una practica comun en las empresas
El ver el segundo comercial afecta mi

(1) Muy en desacuerdo <
.......... > (7) Muy de acuerdo

1 2 3 4 5 6

(1) Muy en desacuerdo <

.......... > (7) Muy de acuerdo

1 2 3 4 5 6
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evaluacion del comercial ambientado en Chile | | | | | | | |

Nos interesa nuevamente conocer su estado de animo actual, por favor responda
considerando como se siente usted EN ESTE MOMENTO (usted no necesita recordar sus
respuestas anteriores simplemente contestar como se siente ahora):

1 2 3 4 5 6 7
Tranquilo Irritable
Triste Feliz
Incobmodo Cdémodo
Activo Pasivo
Mal Bien
De buen animo De mal animo

¢ Cree usted que su evaluacion e impresion del comercial cambia al ver la segunda pieza
publicitaria? Por favor explique si cambia o no, de forma positiva o negativa y por qué...

Describa las reacciones y sentimientos (positivos y negativos) que generé la campafa
publicitaria (considerando ambas piezas) en usted.

Describa como cree usted que campafia publicitaria aporta a la imagen de Coca Cola y
describa cuan atractiva cree usted que es esta campafa para la gente en general.
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Anexo 2: Preguntas Cuestionario Breve

¢, Habia visto la pieza publicitaria de Chile en particular anteriormente?
s o
¢, Recuerda en términos generales esta campafia de Coca Cola?

DSi DNO

¢, Habia visto otras piezas publicitarias de la campafia anteriormente (es decir, habia visto
el comercial ambientado en otro pais)?

[ si [ ] No

Tenga en mente que usted ahora estd solo evaluando el comercial ambientado en
Chile, por favor responda lo siguiente...
Usted cree que la pieza publicitaria:

1 2 3 4 5 6 7
Es mala Es buena
Es desfavorable Es favorable
Me disgusta Me gusta
No es interesante Es interesante
Es negativa Es positiva
Es desagradable Es agradable
Usted cree que la pieza publicitaria: (1) Muy en desacuerdo <

.......... > (7) Muy de acuerdo
1 2 3 4 S 6 7

Presenta una idea original

Apunta a una audiencia global

Apunta a una audiencia regional especifica
Apela al sentimiento de “amor al pais”

Es innovadora

Tiene una idea inteligente

Toca emocionalmente a los chilenos

Es muy emotiva

Tiene una idea central que denigra gente
Es divertida

Para entender mejor los resultados de su evaluacion, nos interesa saber su estado de
animo actual, por favor responda las siguientes escalas considerando como se siente
usted EN ESTE MOMENTO:
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1 2 3 4 5 6 7
Tranquilo Irritable
Triste Feliz
Incobmodo Cdémodo
Activo Pasivo
Mal Bien
De buen animo De mal animo

También nos interesa tener una aproximacion de su conocimiento y relacion previa con la
marca anunciante, asi como algunas caracteristicas de su personalidad, por favor indique
en la siguiente escala su nivel de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones:

Yo conozco bien a la marca anunciante (Coca
Cola)

En general, me gusta Coca Cola

Podria decir que conozco mas de esta marca
gue otras personas

Independientemente de mi gusto, tengo una
buena impresién de Coca Cola como marca
En general, la publicidad de Coca Cola es
buena

Creo que los productos chilenos son de
buena calidad

Comparado con otras personas yo creo que
amo mucho a mi pais (Chile)
Aliento apasionadamente a
competiciones deportivas

En Chile se vive mejor que en otros paises
comparables

Esta pieza publicitaria de Coca Cola me hace
sentir bien respecto de mi sentimiento por
Chile

Chile en

(1) Muy en desacuerdo <
.......... > (7) Muy de acuerdo

1 2 3 4 5 6 7

Por favor, sefiale su nivel de acuerdo o desacuerdo con cada una de los siguientes
aspectos de la administracion de politicas publicas y de la vida politica en general:

(1) Muy en desacuerdo <
---------- > (7) Muy de acuerdo

(3 [4 [5 |6

\I
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Pena de Muerte

Derecha Politica

Inmigracion

Matrimonio del Mismo Sexo

Control de Armas

Salud y Educacién Asegurada por el Estado
Aborto

Indique su nivel de acuerdo o desacuerdo. (1) Muy en desacuerdo <
--------- > (7) Muy de acuerdo
1 2 3 4 5 6 7

Siento que Coca Cola engafia a la gente

Es decepcionante ver el aviso para otro pais
Esto es una practica comun en las empresas
El ver el segundo comercial afecta mi
evaluacion del comercial ambientado en
Chile

¢ Cudl fue su primera impresion respecto a la campafa presentada? Conteste desde el
punto de vista de una evaluacién global y recordando su primera impresion...

Describa las reacciones y sentimientos (positivos y negativos) que gener6 esta campafia
publicitaria en usted.

Describa como cree usted que esta campafa publicitaria aporta a la imagen de Coca Cola
y describa cuan atractiva cree usted que es esta pieza para la gente en general.

Qué podria decir usted acerca del intento de Coca Cola por apelar a la identidad nacional
en esta campafa publicitaria.

¢ Cree usted que su evaluacion e impresion del comercial cambia al ver la segunda pieza
publicitaria? Por favor explique si cambia o no, de forma positiva o negativa y por qué.
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Anexo 3: Prueba T muestras relacionadas para el primer grupo

Estadisticas de muestras emparejadas

Desviaci Media de
an error
Media I estandar estandar
Par1 RPositivasPieza 21870 66 1,28163 15899
RMegativasPieza 8939 a5 1,065435 124878
Par2 RPositivasPieza 21870 66 1,29163 15899
RPositivasCampa
fig P 1,1061 a5 1,09725 13506
Par3 RMegativasPieza 8938 G 1,05435 124878
RMegativasCam
i P 116970 66 | 142472 | 17537
- RPositivasCampa
Par 4 - P31 1 1081 66 | 1,00725 13506
RMegativasCam
P P 1 16970 66 | 142472 | 17537
Correlaciones de muestras emparejadas
Correlaci
I an Sig.
Par1 RFositivasPieza &
RMegativasPieza 66 -143 253
Par2 RPositivasPieza &
RPositivasCampa BR 267 030
fia
Par3 REMegativasPieza
&
RMegativasCamp 66 73 165
afia
Par4 REPositivasCampa
fia &
RMegativasCamp 66 -304 013
afia




Prueba de muestras emparejadas

Diferencias emparejadas

Media de

95% de intervalo de
confianza de la

Desviaci diferencia )
an errar Sig.
Media estandar | estandar Inferior Superior t al (hilateral)
Par1  RPositivasPieza - .
RMegativasPieza 1,30303 1,779497 21810 86546 174060 5047 [i34] .ooo
Par2 RPositivasPieza-
RPositivasCampa | 1,09081 1,45420 17900 73342 144840 | 5,094 65 000
fia
Par3 RMegativasPieza-
RL\JegativasCamp -,80303 1,61830 19832 | -1,20110 - 40496 | -4,029 65 ,aoo
afa
Par4 RPositivasCampa
fia - - - - ]
RMegativasCamp -,59081 204546 25178 | -1,00375 -08807 | -2,347 65 022
afia
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Anexo 4: Prueba T muestras relacionadas para el segundo grupo

Estadisticas de muestras emparejadas

Desviaci Media de
an arror
Media I estandar estandar
i RPositivasCampa
Pari - P31 4 6167 60 | 1.18023 15237
RhegatvasCamp | - 5o4 60 | 88042 | 11366
afia
Correlaciones de muestras emparejadas
Carrelaci
M an Sig.
Par1 RPositivasCampa
fia & o
RMegativasCamp 60 -133 312
afa

Prueba de muestras emparejadas

Diferencias emparejadas

95% de intervalo de
o ) confianza de la
De?wacl Media de diferencia _
on arrar Sig.
Media estandar | estandar Inferior Superior t gl (hilateral)
Par1 RPositivasCampa

fia - - ) = “
RNegativasGamp 88333 1,66326 2082 47850 1,28717 | 4,377 a9 ooa
afa
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Anexo 5: ANOVA de un Factor comparando misma variable entre

grupos
Descriptivos
95% del intervalo de
confianza para la
Desviaci media
an Errar Limite Limite
M Media estandar estandar inferior superior | Minimo | Maximo
RPositivasCampa 1 comercial 86 | 1,1081 1,08725 13506 8363 1,3758 .00 400
na 2 comerciales B0 | 16167 1,18023 15237 1,3118 19218 .00 500
Total 126 | 1,3492 1,16150 10347 1,1444 1,5540 .00 500
RNegativasCamp 1 comercial 86 | 1,6970 1,42472 17537 1,3467 20472 .00 7.00
ana 2 comerciales 60 | 7333 88042 11366 5059 8608 .00 3,00
Total 126 | 1,2381 1,28641 11480 1,0113 1,4649 .00 7.00
ANOVA
Suma de Media
cuadrado cuadratic
g al a F Sig.
FPositivasCampa  Entre grupos 8,194 1 a,194 6,333 013
na Dentro de grupos 160,441 12 1,284
Tatal 168,635 125
FEMegativasCamp Entre grupos 29184 1 29184 | 20,368 ,0oo0
ana Dentro de grupos | 177,673 124 1,433
Total 206,857 125
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Anexo 6. ANOVA de un Factor comparando misma variable en

primer grupo

Descriptivos
ATTITUDE inicial
95% delintervalo de
confianza para la
Desviaci media
an Error Limite Limite
M Media estandar | estandar inferior superior | Minimo | Maximo
Chile/Chile- -
Argentina 45 | 58370 84715 14865 55375 G,1366 2,33 7.00
Chile/Chile- - - - .
Paraguay 21 | 52937 1,08151 23818 4 THES 5,7905 2,80 7.00
Total GG | 56641 1,05104 12837 54058 59225 2,33 7,00
ANOVA
ATTITUDE inicial
Suma de Media
cuadrado cuadratic
5 gl a F Sig.
Entre grupos 422 1 422 4004 050
Dentro de grupos A7 57T G4 1,086
Total 71,804 G5
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Anexo 7: ANOVA de un Factor comparando misma variable en

primer grupo

Descriptivos
ATTITUDE final
95% delintervalo de
confianza para la
Desviaci media
an Error Lirnite Limite
M Media estandar | estandar inferior superior | Minimao | Maximo
Chile/Chile- R R
Argentina 45 | 53807 1,06701 5906 50602 57013 2,50 7,00
ChileiChile- - - " A
Paraguay 21 | 45476 1,16565 25436 40170 50782 2,60 6,67
Total B | 51157 1,15830 14258 48309 54004 2,50 7,00
ANOVA
ATTITUIDE final
Suma de Media
cuadrado cuadratic
E gl a F Sig.
Entre grupos 9838 1 9838 8232 006
Dentro de grupos 77,268 G4 1,207
Total ar,207 G5
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Anexo 8: Prueba T muestras relacionadas para el primer grupo

Estadisticas de muestras emparejadas

Desviaci Media de
an error
Media M estandar estandar
Par1 ATTITUDE inicial 56641 66 1,06104 2837
ATTITUDE final 51147 GG 1,15830 14258
Correlaciones de muestras emparejadas
Correlaci
I an Sig.
Par1  ATTITUDE inicial
& ATTITUDE final 56 760 | 00O
Prueba de muestras emparejadas
Diferencias emparejadas
95% de intervalo de
o _ confianza de la
De§wa[:| Media de diferencia .
an arrar Sig.
Meadia estandar | estandar Inferiar Superior t gl (hilateral)
Par1 ATTITUDE inicial -
ATTITUDE final 54848 T7187 09497 35881 JT3B16 | 6,775 G5 aon
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Anexo 9: Prueba T muestras relacionadas para el primer grupo

Estadisticas de muestras emparejadas

Desviaci Media de
an arror
Media M estandar estandar
Par1 ATTITUDE inicial 56641 66 1,06104 2937
ATTITUDE final 51147 GG 1,15830 42588
Par2  MOOD inicial (sin " .
itemn 4) 54874 66 1,02770 26580
MOOD final (sin - "
itern 4) 501452 GG 1,15042 J4161
Correlaciones de muestras emparejadas
Caorrelaci
I an Sig.
Par1  ATTITUDE inicial
& ATTITUDE final 66 760 | 000
Par2 MOOD inicial (sin
itern 4) & MOOD (315 T71 ,0oa
final (sin iterm 4)
Prueba de muestras emparejadas
Diferencias emparejadas
95% de intervalo de
L , confianza de la
Degwam Media de diferencia _
an error Sig.
Media estandar | estandar Inferior Superior t al (hilateral)
Par1 ATTITUDE inicial -
ATTITUDE final 54848 NEALTH 09497 35881 T3mE [ 5775 65 .aon
Parz MOOD inicial (sin
itern 4) - MOOD AT273 74630 09187 28924 G5621 [ 5,145 65 .aon
final (sin item 4)
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Anexo 10: Prueba T muestras relacionadas para el primer grupo

Estadisticas de muestras emparejadas

Desviaci Media de

an errar
Media M estandar estandar
Par1_ ATTITUDE inicial | 5.6641 66 | 105104 | 12937
ATTITUDE final 51157 66 | 115830 | 14258
Par2 :feorff)'”'“a' (SIn 1 5 4879 66 | 102770 | 12650
rfeorff)ﬂ”a' SN {50152 66 | 115042 | 14161
Par3 QOD1+Q05+0Q06 | 57071 66 | 104352 | 12845
CLEVERT 4,9949 66 | 132625 | 16325
Par4 QD4+Q07+0Q08 | 56111 66 | 135190 | 16641
EMOTIONS 5,5556 66 | 131300 | 16163
Pars Qo9 2,4308 65 | 174073 | 21703
DENIGRAf 2,8308 65 | 102491 23876
Pars Q10 5,3030 66 | 136967 | 16850
DIVERTIDAT 52973 66 | 114751 14125
Par7 Q02+ QO3REV 3,0303 66 | 177348 | 21830
GLOBALS 27197 66 | 156434 | 19756
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Correlaciones de muestras emparejadas

Correlaci
I an Sig.

Par1  ATTITUDE inicial

& ATTITUDE final 66 ,f60 | 000
Par2 MOOD inicial (sin

iterm 4) & MOOD G 71 000

final {sin iterm 4)
Par3 Q01+ Q05+ Q06

& CLEVERT i15] AT4 000
Par4 Q04+ Q07+ Q08

& EMOTIONF 66 695 1,000
Pars Q09 & DEMIGRAS G5 a0 ooo
Parg @Q10&

DIVERTIDAf 66 670 | 000
Par7 Q02+ Q03REVE

GLOBALT 66 438 Jooo

Prueba de muestras emparejadas
Diferencias emparejadas
96% de intervalo de
o ) confianza de la
DE§V|ac| Media de diferencia _
an error Sig.
Media estandar | estandar Inferior Superior t gl (hilateral)
Par1 ATTITUDE inicial -
ATTITUDE final 54848 JT1E7 094497 35881 73816 5775 65 ooo

Par2 MOOD inicial (sin

itern 4) - MOCD AT273 74634 089187 28924 B5621 5145 65 000
final {sin item 4)

Par3d Q01 + Q05+ Q06

- CLEVERT J1212 1,121449 138045 43643 88782 5,159 65 ono
Pard Q04+ Q07 + Q08

- EMOTIONF 05556 1,04200 12826 -,20060 31T 433 65 GEG
Pard Q09 - DEMIGRAf -, 40000 1,16594 14511 - 68980 11010 | -2,756 f4 Joos
Par6 Q10-DIVERTIDAf 07576 1,04234 12830 - 18048 33200 540 g5 LY
Par7 Q02+ QO3REV-

GLOBALS 31061 177756 21880 - 12637 T4754 1,420 65 61
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Anexo 11: ANOVA de un Factor comparando misma variable en

toda la muestra

Descriptivos
ATT (1 comercial) y ATT campana (2 comeciales)
95% del intervalo de
confianza parala
Desviaci media
an Error Limite Limite
M Media estandar estandar inferior Superior Minimo | Maximo
1 comercial 66 | 51157 1,15830 14258 4 8309 54004 250 7,00
2 comerciales 60 57128 94275 217 54692 59563 3,50 7,00
Total 126 5.4000 1,09855 0a787 52063 55937 2,50 7,00
ANOVA
ATT (1 comercial) y ATT campafia (2 comeciales)
Suma de Media
cuadrado cuadratic
g al a F Sig.
Entre grupos 11,206 1 11,206 | 9,951 ooz
Dentro de grupos 139,645 124 1,126
Total 160,851 124
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Anexo 12: ANOVA de un Factor comparando misma variable en la

muestra filtrada

Descriptivos
95% delintervalo de
confianza para la
Desviaci media
on Error Lirnite Limite
I Media estandar astandar inferior superior | Minimo | Maximo
Siento que Coca 1 comercial 53 | 48038 | 1,44588 19858 4,2053 50023 1,00 7,00
g;r!?eengana 412 3 omerciales 46 | 39783 | 1,78250 26281 3,4439 45076 1,00 7,00
Total 99 | 4,3131 1,63287 6411 3,9875 46388 1,00 7.00
Es decepcionante 1 comercial 53 | 50755 | 1,86947 27053 45326 56183 1,00 7,00
‘I;';!DEFL:E‘:W para 2 comerciales 46 | 55870 | 1,37560 20282 51785 5,0055 2,00 7,00
Total ag | 53131 1,72997 17387 49681 56582 1,00 7.00
Estoesuna 1 comercial 53 | 58679 | 1,03845 14284 55817 61542 4,00 7,00
practica comun de 5 ¢mprigles 45 | 58444 [ 127841 19057 5,4604 £,2285 1,00 7,00
las empresas
Total a8 | 58571 1,14873 1604 56268 60874 1,00 7.00
errntel segundo... 1 comercial 53 | 49245 | 181711 24960 44237 54254 1,00 7.00
afecta mi »
evaluacion del 2 comerciales 46 | 51522 | 159119 23461 4 6796 56247 2,00 7.00
primero Total 99 | 50303 | 1,71104 47197 4,6890 53716 1,00 7,00
ANOVA
Suma de Media
cuadrado cuadratic
s al a F Sig.
Siento que Coca Entre grupos 9,635 1 9635 | 3,714 057
gé:urﬁeengana 212 pantro de grupos 251,658 a7 2,504
Total 261,283 498
Es decepcionante  Entre grupos 443 1 6,443 | 2179 143
ver el a}”SD pard Dentro de grupos 286,850 a7 2,857
otro pais
Total 283,283 48
Esto es una Entre grupos 013 1 013 010 G20
practica comunde  popyg ge grupos | 127,987 96 1,333
las empresas
Total 128,000 97
YWer el segundo... Entre grupos 1,276 1 1,276 433 512
afecta mi Dentro de grupos
evaluacian del grup 28R 633 897 2,945
primera Total 286,909 98
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