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RESUMEN

Esimportante conocer como la lealtad de marca se convierte en un objetivo clave
de las campanas publicitarias del sector comercial, pues mediante el Compromiso
del consumidor, fidelizacion del cliente. Se utiliza una metodologia cuantitativa
con encuestas a la poblacion del sector comercial de Ambato, pues es el pilar
fundamental de nuestra economia, generando plazas de trabajo, aportando
al crecimiento industrial, tomando en cuenta a medianas y grandes empresas
dando un total de 4768 empresas, incluyendo a las pymes, pues con la lucha
constante y el crecimiento, las peguenas empresas toman como ejemplo a las
grandes y suenan con un cambio en infraestructura, tecnologia adquiriendo
maquinaria, para no ser el simple taller, sino tomar forma de una empresa en
constante desarrollo. Mediante la utilizacion de campanas publicitarias gue
puedan ayudar a su crecimiento a traves de medios, la seleccion del mercado
meta, donde juega un papel importante el saber como hacer un mensaje gue
debe ser claro, preciso y conciso, llegando a la mente del consumidor, gue tenga
un alcance optimo, una frecuencia muestral acorde a la investigacion y gue sea
flexible. EI articulo concluye gue las campanas publicitarias, lealtad de marca
influyen en gran medida en el resultado final del cliente al momento de adquirir
un producto, bien o servicio, de ahi la enorme importancia que las empresas
deben tener en su equipo de trabajo una persona en marketing.

Palabras clave: lcaltad de marca, campanas publicitarias; medios publicitarios

ABSTRACT

It is important to know how brand loyalty becomes a key objective
of advertising campaigns in the commercial sector, because through
the commitment of the consumer, customer loyalty. A guantitative
methodology is used with surveys of the population of the commercial
sector of Ambato, since it is the fundamental pillar of our economy,
generating jobs, contributing to industrial growth, taking into account
medium and large companies, giving a total of 4768 companies,
Including SMEs, because with constant struggle and growth, small
companies take large companies as an example and dream of a change
in infrastructure, technology, acquiring machinery, so as not to be the
highest, but to take the form of a company in constant development.
Through the use of advertising campaigns that can help their growth
through the media, the selection of the target market, where knowing
how to make a message that must be clear, precise and concise,
reaching the consumer's mind, plays an important role. that it has an
optimal scope, a sampling frequency consistent with the research and
that itis flexible. The article concludes that advertising campaigns, brand
loyalty greatly influence the final result of the customer when purchasing
a product, good or service, hence the enormous importance that
companies must have in their team a person in marketing.

Key words: brand loyalty; advertising campaigns, advertising media
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Introduccion

Los programas de lealtad de marca pueden
ayudar a lograr mas visitantes y un mayor
volumen de compra. Asi lo indica Estudio
Global sobre Programas de Lealtad de Marca,
donde los latinoamericanos coinciden en que
son estas acciones las que hacen gue sea mas
probable que continlien comprando con un
detallista y al menos se considera gue podria
comprar mas en tiendas online si el proveedor
proporciona programas de beneficios como los
de los detallistas tradicionales. Segun Nielsen
(2017) Son los venezolanos quienes mas creen
gue estos programas de lealtad fomentan
Sus compras con un determinado detallista,
seguidos de los mexicanos y colombianos.
Sin embargo, al hablar de tiendas en linea,
los brasilenos creen que comprarian mas en
linea si cuentan con un programa de lealtad,
seguidos de los chilenos y mexicanos.

Ante un escenario donde cada vez hay mas
datos e informacion disponible para Prettel
Vidal (Z2016), los consumidores esperan una
mayor personalizacion y beneficios en  sus
experiencias de compra. Sin embargo, los
consumidores cada vez son menos leales a una
sola marca, incluso cuando hay un incremento
en el uso de programas de lealtad, nuevos
programas y ofertas exclusivas. Esta situacion
se presenta cada vez mas en todo el mundo
Y nuestra region No es la excepcion. La mayor
parte de latinoamericanos forma parte de al
menos un programa de lealtad. Sin embargo,
una grab cantidad de consumidores declaran
no formar parte de ninguno, lo gue indica una
pbaja penetracion de dichos programas, en
comparacion con otras regiones comao Asia,
Europay Estados Unidos, donde se encuentran
mejor posicionados.

Los principales retailers de cada pais tienen
un programa de fidelizacion, pero hay
espacio para un crecimiento  significativo
en la region. Mas y mas minoristas estan
desarrollando programas de lealtad, y algunos
estan integrando sistemas de pago dentro
de sus programas de lealtad con sus propias
tarjetas de credito, dandoles a los miembros
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la posibilidad de ganar puntos extra y recibir
ofertas especiales cuando utilizan la tarjeta del
minorista. Por su parte, mexicanos, argentinos
Y venezolanos son los gue pertenecen a una
menor cantidad de programa. Para Consolo,
lo Celso, Garone Gravier, & Fontana (Z2013)
en Ameérica Latina creen gue los detallistas se
comunican adecuadamente con ellos o que
considera que entienden sus preferencias vy
requerimientos, indica que aun hay mucho
camino para generar lealtad en los clientes.

Segun Rodriguez Ardura (2011])La lealtad de
marca, se puede mencionar gue es un tema
de alto impacto dentro de las empresas puesto
que dentro del sector comercial se encuentran
diferentes organizaciones las cuales apuntan
en un solo ge y es el compromiso gue
tienen con sus consumidores al adquirir un
servicio o producto, recordando una extensa
Clasificacion de las empresas pues cada una de
estas mantiene una estrecha relacion con sus
clientes, se debe tomar en consideracion que el
consumidor final es el que tiene la ultima palabra
mediante la experiencia, evaluacion, interes o
inmersion que este tuvo dentro de la empresa
O su vez encontro satisfaccion en el producto,
ya sea de consumo, Negocios 0 uno tangible.
Todo esto lleva a identificar que hay empresas
que se caracterizan por ser denominativas,
graficas, mixtas, tridimensionales o colectivas.
Aqui entra en discusion varios temas, y uno de
ellos es la fidelizacion de los clientes lo cual se
consigue mediante el valor agrado que les den
las empresas a sus productos o servicios ya que
depende del giro del negocio se puede aplicar
diferentes valores agregados los cuales son
atractivos para sus clientes.

Con todo lo antes mencionado, se realiza la
pregunta: sSerala lealtad de marca el elemento
principal gue busca el cliente o que le llama la
atencion al momento de adquirir un producto,
bien o servicio de cualquier tipo de empresa
que sea parte del sector comercial?

Esto con el proposito de realizar una campana
publicitaria, puesto que,  Vilajoana A. (2015)
dice gue una campana publicitaria es un
amplio conjunto de estrategias comerciales
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gue tienen como objetivo dar a conocer el
producto o servicio que buscas ofrecer. Esto
se logra a través de anuncios distintos pero
relacionados, que aparecen en uno O varios
medios de comunicacion durante un periodo
determinado,; todo esto es para conocer las
estrategias comerciales vy 1a influencia de los
medios de comunicacion ya gue hoy en
dia la tecnologia ha avanzado en cuanto a
publicidad pero algunas empresas todavia
se mantienen en medios convencionales, tal
Vez es por una inversion de bajo costo pero
lo que no se dan cuenta de algo importante
es del impacto gue estos lleguen a dar, es asi
gue cada empresa es capaz de definir por
gué medio publicitario desea darse a conocer,
tambien es la encargada de delimitar el iempo
de la campana publicitaria.

Lealtad de marca

Para Vega (2014) Es el comportamiento
insistente por parte de un consumidor en
adquirir Unicamente una marca determinada,
la que buscara en todos los casos sin permitirse
sustituirla por otra, se podria decir que la
lealtad de marca es hablar de preferencia del
consumidor, por consiguiente el gerente de
mercadeo debe tener claro la situacion en
mencion ya gue si sus clientes no prefieren
la marca debe buscar el como atraer a sus
clientes para que este almomento de la compra
encuentre su marca, la reconozcay la adquiera.

Para Avalos (2018) la lealtad de marca es el
compromiso que adquiere el consumidor
para volver a comprar un producto o servicio
de una marca concreta, respecto a otras
opciones similares disponibles en el mercado,
como resultado del valor percibido por
dicha marca, la confianza que le transmite
y el vinculo emocional generado. La lealtad
de marca provoca una mayor satisfaccion
del cliente o consumidor, lo que deriva en
un aumento del valor percibido por la marca.
En funcion del estado de satisfaccion vy la
experiencia de compra y de uso que la marca
genere, los clientes o consumidores se pueden
convertir en auténticos embajadores de la
marca o, por el contrario, pueden convertirse
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en detractores de ella. A su vez, posee una gran
influencia respecto a una variable fundamental
en el marketing, el precio, ya que minimiza la
sensibilidad que un cliente o consumidor siente
hacia los productos o servicios de la marca.

No hay que olvidar otros aspectos
tremendamente importantes: la lealtad de
marca dispara las probabilidades de que ésta
sea recomendada. Esta recomendacion puede
venir por lavia cercana, lafisicay su boca a boca
convencional, o la via digital, gue como sabes
posee una tremenda proyeccion y alcance.

En definitiva, 1a lealtad de marca es la manera
de como las empresas a traves de su catalogo
de productos, resulta atractivo a la compra de
Sus consumidores porque esto conlleva a una
fidelizacion del cliente con la empresa, puesto
gue la organizacion satisface las exigencias del
cliente con lo cual a la marca crea valor no solo
en el crecimiento economico sino a nivel de
introducirse en la mente de los consumidores.

Tipos de lealtad de marca

Cada cliente tiene distintos habitos de compra;
cuando se juega el rol de del consumidor
entendemaos este principio sin pensarlo mucho.
Esto es, de muchas maneras, la base para
entender a nuestros consumidores y distinguir
los diversos tipos de lealtad del cliente que
existen; El entender los habitos individuales
de compra ayuda a ser mejores vendedores y
sobre todo mas detallistas.

Asi para Kotler & Lane (2009) Uno de los tipos
de lealtad del cliente es el gue se da por inercia.
Un nivel bajo de apego junto con una alta
repeticion de compra produce esta clase de
lealtad. Este cliente compra por costumbre. Es el
tipo de compra que se da “porque siempre ha
usado un producto” o “porque es conveniente
usarlo”.  En otras palabras, los factores
situacionales son larazon primaria de la compra.
Otro de los tipos de lealtad del cliente es la que
esta latente, la cual se distingue por una actitud
relativamente elevada, combinada con una
baja repeticion de compra. Si un cliente tiene
lealtad latente, los efectos de una situacion,
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en lugar de las influencias actitudinales son las
gue determinan la repeticion de la compra.
La lealtad de primera, la mas facil de obtener
de las cuatro clases, prevalece cuando un alto
nivel de apego y de patron de repeticion co-
existen. En el nivel mas alto de preferencia, la
gente se siente orgullosa de haber descubierto
y utilizado el producto y se toman la molestia
de compartirlo con sus companeros vy
familiares. Estos clientes se convierten en tus
vOCeros, recomiendan tu producto o servicio y
constantemente te dan como referencia.

A su vez Munuera Aleman & Rodriguez
(2007) tenemos gue una de las lealtades es |a
verdadera la cual es la situacion ideal porque
en ella se conjuga una alta propension a repetir
la compra con una actitud de compromiso a
la marca. Otro de los tipos es la lealtad latente
donde el comprador mantiene una actitud
favorable a la marca pero no repite la compra.
Encontramos tambien la lealtad espuria
donde los clientes de la empresa mantienen
un patron de comportamiento repetitivo en
cuanto a la adquisicion de producto, servicio
Sin experimentar Compromiso con la marca.

Campanas publicitarias

Segun Lamb, Hair, & McDaniel (2016) es
una serie de anuncios relacionados que se
enfocan en un tema en comun, un eslogan
Yy un conjunto de recursos publicitarios. Es
un esfuerzo publicitario especifico para un
producto en particular que dura un periodo
definido. A su vez Vilajoana A. (2015) Una
campana publicitaria es un amplio conjunto
de estrategias comerciales que tienen como
objetivo daraconocer el producto o servicio que
buscasofrecer. Esto selograatraves deanuncios
distintos pero relacionados, que aparecen en
uNo o varios medios de comunicacion durante
un periodo determinado.

Se concluye que la campana publicitaria es un
conjunto de estrategias de comercio gue como
principal objetivo da a conocer el producto,
pien o servicio que la empresa busca ofrecer,
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esto se logra a traves de distintos anuncios
relacionados que aparecen en medios de
comunicacion por un periodo determinado.

Objetivo publicitario

En pocas palabras Kloter & Armstrong (Z2017)
es una tarea especifica de comunicacion
gue se espera cumplir con un publico meta
especifico durante un periodo determinado,
Lamb, Hair, & McDaniel (2016) mantiene una
estrecha relacion con el concepto mencionado
puesto que para los autores en mencion de
igual manera es una tarea gue debe mantener
la empresa para el publico al cual esta quiere
llegar dentro de un tiempo establecido.

Los dos puntos de vista se llega a la conclusion
gue el objetivo publicitario es el resultado que
tenga la publicidad, es decir, que el cliente se
debe convencer y a su vez la empresa debe
persuadir a su target siendo este el principal
elemento que ayude alaempresaaincrementar
SU consumo en todo lo gue se este ofertando.

Estructuracion de las campanas publicitarias

Segun Medina (2014 existe u/na estructura
gue ayudaa toda empresa a realizar una
correcta campana publicitaria, tan solo en
CiNCco pasos la empresa tiene que realizar:

Analisis situacional. Consiste en realizar de
entrada una evaluacion detallada acerca
de nuestra marca y la situacion en la que
se encuentra actualmente. Es importante
tomar en cuenta para ello la historia de la
marca, target, productos en venta, competencia
y participacion que busca llegar a tener.
Objetivos  publicitarios. Basicamente se trata
de definir la meta principal que buscas qgue
resuelva tu campana publicitaria. Esta puede
ir, por ejemplo, desde aumentar tu nivel de
recordacion hasta elevar tus ventas o, incluso,
reposicionar a tu marca. Para realizar esta tarea
te puedes ayudar del modelo AIDA, es decir:
gue atencion, que intereses, queé deseo vy
gué accion quiero yo motivar que realice mi
audiencia. Estrategia creativa. Es uno de los
puntos mas importantes de cualquier campana
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publicitaria. Dentro de sus margenes se concibe
la creacion del mensaje publicitario que sera el
encargado de llevar a la marca hasta el sitio
en que desea estar. Presupuesto publicitario.
Hablar del presupuesto publicitario no es
precisamente tocar el tema economico, sino
mas bien seleccionar aun mas detalladamente
los objetivos que se tienen hasta transformarlos
en datos mas tangibles que se puedan a
futuro evaluar. Prueba y evaluacion. Para
esta etapa la campana publicitaria esta ya
practicamente disehada en su totalidad vy
llega finalmente el periodo de culminacion, es
decir, una serie de pruebas que nos permitiran
determinar que tan positivo es el trabajo que
realizamos.

Para la realizacion de la campana publicitaria
la empresa debe tomar en cuenta las
consideraciones de seleccion de medios ya que
es una importante herramienta fundamental
para lograr una mezcla de medios, todo esto
esta basado en factores que segun Lamb, Harr,
& McDaniel (2016) son: alcance, se refiere al
Nnumero de distintos consumidores meta que
estan expuestos a un comercial menos una vez
durante un periodo especifico, por lo general
de cuatro semanas, frecuencia, numero de
veces que un individuo esta expuesto va un
mensaje determinado durante un periodo
especifico; selectividad de audiencia, capacidad
de un medio publicitario para llegar a un
mercado definido con precision; flexibilidad,
caracteristica de los medios publicitarios para
poder adaptarse a los reqguerimientos de
SUs anunciantes, obviamente teniendo en
consideracion el medio por el cual la empresa,
producto o servicio se quiera dar a conocer;
nivel de ruido, es el grado de distraccion
asociado con un medio; el lapso de vida, hace
referencia al tiempo que duran los mensajes
ya que pueden permanecer o No con rapidez.
Asi tambien Kloter & Armstrong (2017) el
anunciante debe determinar el alcance gue
es una medida del porcentaje de personas
existentes en el mercado meta que estan
expuestas a la campana publicitaria; frecuencia
es la medida de cuantas veces la persona por
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medio del mercado meta esta expuesta al
mensaje.

También se debe tomar en consideracion
el poder adquisitivo de la empresa al
momento de realizar el desarrollo de la
estrategia porque obviamente no todas
las organizaciones pueden invertir en
metodos Ccostosos; los factores en mencion
como: alcance, flexibilidad, nivel de ruido
son elementos fundamentales los cuales
permiten establecer un presupuesto vy
alcanzar al publico meta.

Por otro lado Escribano R, Fuentes M., &
Alcaraz C,, (2014) El diseno de una campana
publicitaria es muy complejo y para llevarlo a
cabo, se tendran en cuenta algunos factores:
imagen de empresa y de la marca, es el
primer factor que se debe tener en cuenta
ala hora de disenar la campana publicitaria;
caracteristicas del producto, la estrategia
publicitaria que se lleve a cabo dependera de
las caracteristicas del objeto de la publicidad,
ciclo de vida, forma de distribucion, mercado
al que va dirigido; segmento de poblacion al
gue se dirige el producto, sera determinante
para la definicion del mensaje publicitario, asi
como para la eleccion de un medio soporte
de comunicacion.

En cambio desde otro punto de vista
muy diferente establece que el desarrollo,
comparte una serie de elementos que No
solo conlleva a la empresa sino involucra
de una manera indirecta al proceso de
produccion, es decir del como se esta
elaborando el producto, pasando desde Ia
seleccion de la materia prima, etiguetado,
como el producto aporta a la sociedad para
gue la empresa se enfoque en un segmento
de mercado y pueda satisfacer la necesidad,
siempre que esta posea un mensaje bien
estructurado.

Los medios de publicidad son los canales que
utilizan los anunciantes en la comunicacion
masiva, un objetivo de los medios es que
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representen de una manera efectiva y eficaz
el mensaje publicitario a los clientes meta,
de manera que deban tomar en cuenta el
impacto, la eficacia del mensaje y los costos de
cada medio.

Es asi que (Lamb, Hair, & McDaniel, 2016)
a traves de la siguiente tabla explica de una
manera practica las ventajas y desventajas gue
poseen los medios por los cuales la empresa,
pien o servicio desea darse a conocer.

Cada medio de comunicacion en este caso
tiene ventajas como desventajas, pero lo que si
es seguro gue la unica persona en seleccionar
el mejor es la empresa misma, todo depende
de gue quiera ofertar y busque la manera
mas efectiva de llegar a su publico meta,
consiguiendo asi un crecimiento No solo a nivel
economico sino fidelizar a sus clientes con una
buena aplicacion de medios

Método

El diseno metodoldgico tiene un enfogue
cuantitativo, debido a que se implementa una
encuesta basada en las necesidades de resolver
el problema.

Para esta investigacion se efectud un estudio
tomando como muestralas medianasy grandes
empresas de la provincia de Tungurahua, la
misma que comprende 4768 empresas, que
son consideradas capaces para poder formar
parte del levantamiento de la informacion.

Tabla 1. Tipos de productos

TIPO DE NUMERO %

PRODUCTO EMPRESAS
Masivo 1540 32
Negocios 1279 27
Duracion 857 18
Tangibles 422 9
Importados 671 14
TOTAL 4768 100
Fuente: INEC

Elaborado por: autores
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Cabe mencionar que el sector comercial por
tener un amplio segmento de mercado se
ha tomado en consideracion a las medianas
y grandes empresas las cuales no todas son
de consumo masivo como se observa en 1a
tabla 3. Para el objetivo de estudio, es verdad
gue se habla de una manera global que a
su vez las 4768 empresas forman parte de
la poblacion, se realiza un analisis individual
del numero de empresas con su respectivo
porcentaje, esperando dar una mayor
comprension al lector y para que no haya
confusiones, al momento del analisis con
respecto a la pregunta 2 correspondiente a
los productos que la empresa desee que se
aplique la lealtad de marca.

Como se mencionaanteriormente, elmetodo
que se utiliza es de tipo cuantitativo, pues
es preciso obtener datos estadisticos, para
conocer con mayor claridad la opinion de las
empresas, Con respecto a la percepcion gue
tienen de la lealtad de marca como objetivo
Clave dentro de las campanas publicitarias,
las gue proporcionaron la informacion
fundamental para la investigacion.

Procedimiento

Dentro de los resultados descriptivos  se
puede analizar lo mas impactante para las
personas o cual es la caracteristica principal
gue los clientes toman en consideracion
al momento de elegir un producto, bien o
servicio gue este ofertando una empresa;
con la obtencion de datos cuantitativos
se pudo obtener a que tipo de productos
ofertados por la empresa los consumidores
esta dispuesto a ser leal, obviamente desde
un punto de vista de la lealtad de marca,
la manera en como dicha lealtad puede
ser apreciada es decir los medios por los
cuales los clientes se dejan influenciar, o
que a las empresas les genera crecimiento
v rentabilidad.

Para la realizacion de la encuesta, en primer
lugar se realizd una piloto, puesto gue
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al inicio las preguntas estaban demasiado
segmentadas y al momento de realizar ya la
encuesta a la muestra seleccionada esta iba a
tener un impacto negativo tanto en el analisis
COmMOo en la interpretacion, toda la encuesta se
la validd con docentes especialistas en los temas
de las variables, es asi que con las correcciones
se realizo la encuesta final la cual, se gjecuto de
manera aleatoria en las diferentes medianas
y grandes empresas del sector comercial, las
cuales tienen diferentes productos: consumo
masivo, negocios, duracion, tangibles e
importados,  permitiendo  obtener  una
informacion valida y certera. Cabe mencionar
gue las mismas fueron aceptadas de manera
voluntaria por el encuestado.

En la elaboracion de la muestra se ha tomado
el valor del total de las empresas medianas vy
grandes de la provincia de Tungurahua que es
de 4768 empresas.

_ Z®PoQN
ZZ pQ+N ot

_  (1.96)*(0.50)(0.50)(4768)
(1.96)2(0.50)(0.50)1+4768(0.05)2

_ 4575.19
11,92

n= 383.82

Para la realizacion de las encuestas se ha
tomado una muestra de 384 empresas, dentro
la poblacion que es la suma de las medianas
y grandes empresas del sector comercial de la
provincia de Tungurahua.

Estos datos se los filtro en el programa SPSS para
lograr un analisis mas preciso de los resultados
de las encuestas.
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Resultados

Figura 1 Compromiso del consumidor

Se observa que en la figura 1 que, del total
el 4/% de las empresas del sector comercial
manifiesta que el consumidor se deja llevar por
la experiencia, el 23% por la fidelidad, el 22%
por el interés, el 6% por la evaluacion y un 2%
por la inmersion. Se llega a la conclusion que €l
consumidor se deja llevar por la experiencia al
momento de adquirir un producto.

Figura 2. Productos

Mediante la encuesta aplicada a las empresas
del sector comercial, se observa en la figura 2
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gue hace referencia al tipo de producto que los
consumidores creen la aplicacion de la lealtad
de marca se obtuvo que, el 32% prefiere en
los productos de consumo masivo, el 27% en
productos de negocios, 18% en productos de
duracion, el 14% en productos importados y
con un 9% en productos de tangibilidad. Los
productos de consumo masivo sopn los que
mas llaman la atencion de los clientes.

Figura 3. Satisfaccion del cliente

Al realizar el analisis de los datos a las empresas
del sector comercial, se observa en la figura 3
referente a que si la lealtad de marca juega un
papel importante dentro de Ia satisfaccion del
cliente se obtuvo que, el 53% esta totalmente
de acuerdo, el 37% muy de acuerdo, el 8%
relativamente de acuerdo y solo con un 2% esta
relativamente en desacuerdo. La satisfaccion
del cliente forma parte fundamental de la
lealtad de marca.
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Figura 4. Tipos de marca

Con el estudio realizado referente al tipo de
marca a las empresas del sector comercial, se
observa en la figura 4, del total de encuestados
el 48% corresponde a marcas graficas, el 19%
a marcas denominativas, el 16% a sonoras o
auditivas, el 9% a colectivas y tan solo el 8% a
marcas tridimensionales. Una marca debe ser
visible para el consumidor y este se deja llevar
por imagenes al momento de adquirir un
producto.

Figura 5. Medios de comunicacion

Al realizar la encuesta para determinar porque
medios las empresas del sector comercial
podrian realizar una campana publicitaria,
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se obseva en la figura 5 que, 60% prefiere en
redes sociales, 23% en radio, 15% en television,
4% prensa escrita y 2% cine. Las redes sociales
hoy en dia son la manera mas facil de llegar a
los consumidores.

A SU vez y para una mejor comprension del
analisis muestral se ha tomado en consideracion
la ejecucion de una encuesta enfocada a los
consumidores, de la cual se tomado como
referencia de estudio a las mas representativas
para definir que tambien la lealtad de marca
se aplica a nivel del cliente final y como esto
influyen las campanas publicitarias al momento
de adquirir un producto, bien o servicio,
teniendo como resultado lo siguiente:

Figura 6. decision de compra

Al realizar el analisis de los datos de un anuncio
publicitario, se observa en la figura 6 referente
a que si influyen en la decision de compra
se obtuvo que, el 20% siempre cree que un
anuncio influye en la decisin de compra, 34%
casi siempre, 30% algunas veces, 13 muy pocas
veces y solo el 3% cree que nunca. No siempre
un anuncio publicatrio es la herramienta
publicitaria para llamar la atencion de los
clientes.
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Figura /. entorno

Mediante la realizacion de las encuestas
realizadas a los consumidores, haciendo
referencia al entorno, se observa en la figura
/ el cual hace mencion en los aspectos al
momento de adquirir un producto se obtuvo
que, el 51% tiene como aspecto estimulos de
marketing, el 5% en grupos sociales, el 21%
grupos familiares, 15% necesidad y con un 8%
motivacion. El marketing y el entorno en el cual
esta involucrado el cliente sirve como estimulo
para la adquisicion de un producto.

Figura 8: caracteristicas
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Una vez realizado el analisis a los consumidores
tomando en cuenta las caracteristicas que
son prioridad para la decision de compra, se
observa en la figura 8 que, el 24% la prioridad
es el precio del producto, 38% calidad del
producto, 13% promociones, 9% mensajes
publicitarios y solo un 16% la marca. La calidad
Como caracteristica del producto tiene un alto
impacto al momento que el cliente se fije en el
v lo adquiera.

Figura 9: diseno anuncio

Al realizar el analisis a los consumidores dentro
de los anuncios publicitarios, se observa en
la figura 9 referente a la caracteristica mas
importante para llamar su atencion se obtuvo
que, el 25% es imagen, 44% creatividad,
20% atractivo y el 11% los colores. Para que
los clientes se sientan atraidos, en diseno
del anuncio debe ser creativo, por lo cual al
momento que el cliente observe, este se quede
grabado en la mente.
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Figura 10: esencia mensaje publicitario

Con el estudio realizado para determinar cOmo
deberiaserlaesencia de un mensaje publicitario,
se observa en la figura 10 gue, el 19% tiene
que ser divertido, 29% entretenido, 18% facil
de recordar, 24% impactante y tan solo el 10 %
intrigante. La esencia de un mensaje debe ser
fundamental ya que permite al consumidor la
fidelidad no solo con el producto sino también
con la marcay empresa.

Discusion

Para poder armar una discusion y tener una
comparacion de resultados, se debe plantear
una hipotesis partiendo de la pregunta principal
dice que:

En cuanto a la lealtad de marca ;Que es lo
qgue busca el cliente o que le llama la atencion
al -momento de adquirir un producto, bien o
servicio de cualquier tipo de empresa que sea
parte del sector comercial?

Para esto se decide utilizar una comparacion
estadistica empleando el Chi-Cuadrado, el cual
va a permitir conocer si las hipotesis que se
plantea en un inicio de la investigacion son o
no acertadas.

Para realizar y obtener los resultados de 1a
hipotesis se toma en cuenta aguellas variables
gue son de gran ayuda para tener un resultado
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mas asertivo en la implementacion del chi
cuadrado.

HO: La lealtad de marca es indispensable para
crear influencia al momento de adquirir un
producto dentro del sector comercial.

Se tiene un nivel de significancia del 0,111, y
grados de libertad de 16, tenemos un valor
limite de 23,112.

Tabla 5. Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Sigrificacion
asintotica
Chi-cuadrado 23,1122 16 BRI
de Pearson
Razon de 22,488 16 128
verosimilitud
Asociacion ,953 ] ,329
lineal por
lineal
N de casos 384
validos

En donde se puede concluir que dentro de un
rango de 0-23,112 el resultado que se obtuvo
esta dentro de este rango el cual se denomina
Zona de Aceptacion con un valor de 23,112;
donde se puede finiquitar que la hipotesis es
Rechazada, es decir 1a lealtad de marca no
influye al producto y que hay otros factores
mas importantes en que los clientes se fijan al
momento de realizar el proceso de compra.

Segun la investigacion de Baptista de Carrasco
& Leon de Alvarez (2009) manifiesta gue en
realidad la lealtad de marca se puede realizar
a un producto y tambien a los clientes es decir,
las dos partes en mencion conformarian un
elemento esencial dentro de la empresa para
gue la misma busque la orientacion al cliente,
conocerlos a traves de un adecuado manejo
de Investigaciones de mercado, sistemas de
informacion y relaciones y en desarrollar formas
de agregar valor a sus propuestas que les
permitan diferenciarse en el mercado y retener
sus clientes.

Por esta razon es que se realiza un estudio
enfocado al producto, el cual es demostrado
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a traves del analisis cuantitativo mediante
las encuestas realizadas a las 4768 empresas
gue conforman el sector comercial teniendo
tambien un resultado de cuantas empresas
estan destinadas a ciertos productos.

Al punto que se quiere llegar con esto, es ver
como en realidad Ia lealtad de marca se puede
aplicar tanto a la empresa, como al producto y
sin dejar de lado al cliente o consumidor final ya
gue €l es quien decide al momento de volver
a adquirir el producto, bien o servicio que Ia
empresa le oferto.

De igual manera sucede con la satisfaccion del
cliente puesto que la satisfaccion del cliente
se debe entender como la medida que una
empresaharesueltolas carenciasy/o problemas
manifestados, llegando a la conclusion gue
un consumidor puede tener satisfaccion con
el producto que la organizacion oferte, a tal
punto gue haya conjugacion optima entre la
empresa, la lealtad vy satisfaccion.

También dentro de la lealtad de marca se puede
mencionar la manera de como las empresas
pueden llegar a sus consumidores, para ellos
contamos con varias maneras y aqui juega un
papel importante la comunicacion, publicidad
O la intencion de recomendar el servicio, dicho
de otra manera y gue sea mas comprensibles
segun el estudio de Dos Santos (2016) gue hoy
endia ningun gerente de comunicacion tiene €l
control total del mensaje que llega al mercado,
ya que las redes sociales se han apoderado
del mundo de la comunicacion y han guitado
a las empresas la oportunidad de transmitir
los interes, valores vy atributos deseados de la
compania a su consumidor potencial y se lo ha
entregado directamente al cliente.

Conclusiones

Al readlizar esta investigacion, se pudo
determinar que lalealtad de marca, es una parte
fundamental para el proceso de compra que
cada cliente o consumidor final esta dispuesto
ya gue generara dentro de su pensamiento
la idea clara que tiene acerca del producto,
bien o servicio gue este tenga preferencia.
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Es importante conocer los diferentes tipos de
productos ya que no todo nuestro mercado
posee el mismo poder adquisitivo y es por esta
razon gue las empresas realizan sus campanas
publicitarias de acuerdo al comportamiento
del mercado, logrando asi que el consumidor
en una proxima ocasion adquiera el producto,
con lo cual en la empresa se genera prestigio y
se da a conocer de una mejor manera.

Es muy importante conocer el aspecto
publicitario entorno a la lealtad de marca
porque, se siguen manteniendo medios
convencionales como son; periodicos, revistas,
nhojas volantes pero gracias a la era digital las
empresas buscan llegar a mercados jovenesy es
por esta razon que se utilizan las redes sociales
como metodo para que las organizaciones
realicen una correcta campana publicitaria, sin
dejar de lado por decirlo asi a un mercado que
todavia no esta acoplado a la tecnologia y esta
apegado a los medios convencionales.

Las campanas publicitarias son de gran
ayuda al momento de incentivar la compra y
puede que sea el cliente quien indique a sus
demas familiares, amigos o companeros de
trabajo a que adquieran el producto, una vez
mas el enfogue de este articulo es lo antes
mencionado, la lealtad de marca por medio
de las campanas publicitarias, incluyendo al
consumidor final como esta demostrado en la
encuestarealizaday tomando en consideracion
las caracteristicas de un mensaje publicitario
hace que el cliente final sienta atraccion por
una marca, producto, servicio que la empresa
oferte, teniendo como resultado la conjugacion
de campanas publicitarias, lealtad de marcay el
consumidor o cliente, todo esto tomando en
consideracion que el sector comercial abarca
un sin numero de empresas, se ha tomado
en cuenta aquellas que tienen una estructura
organizacional éptima para la inversion en una
buena campana de publicidad.
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